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ABSTRAKT 
Diplomová práce je zaměřena na vypracování podnikatelského plánu, konkrétně 
návrhu na rozšíření výroby v malé strojírenské společnosti Unicode M&D, s.r.o. První 
část práce se zabývá teoretickými východisky potřebnými ke zpracování návrhu, druhá 
část obsahuje analýzy okolí společnosti. Poslední část předkládá konkrétní návrh na 
rozšíření výroby v této společnosti. 
 
ABSTRACT 
The master’s thesis is focused on development of the business plan, particularly 
the proposal for extending production in the small engineering company Unicode M&D 
Ltd. The first part deals with the theoretical resources needed for drafting. The second 
part contains analysis of neighbourhood. The last part presents the specific proposal for 
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 V současné zmodernizované a uspěchané době, kde je téměř vše řízeno 
moderními technologiemi zaměřenými na masy, ne na jednotlivce, se stává malá, 
zaběhlá, prosperující společnost unikem. Produkce takové společnosti je 
v omezeném mnoţství zaměřená na konkrétní speciální poţadavky kaţdého jednoho 
zákazníka. Tudíţ se dostáváme na úroveň dřívějších let, kdy ještě lidé 
upřednostňovali kvalitu před kvantitou, goodwill před penězi. Úspěšné společnosti 
dnes neměří výši úspěchu spokojeností stávajícího zákazníka, jeţ si k nim vţdy 
najde cestu, nýbrţ velikostí výdělku z nových zakázek získaného. Moderním 
trendem je vyrobit za co nejniţší náklady, nákupem co nejlevnějších součástek ze 
zahraničí, a pak to prodat za niţší ceny neţ mají maloprodejci. Coţ jde ale 
povětšinou na úkor kvality výrobků. Sniţuje se snaha podporovat českou 
ekonomiku, české obchodníky, zpracovatele, výrobce, kteří sice neposkytují 
výrobky a sluţby za tak nízké ceny, ale jsou jiţ léty a zákazníky ověřeni. Tudíţ 
poskytují “šikovné české ručičky“, jeţ jsou penězi nenahraditelné.  
 Cílem této práce je právě rozšíření výroby v takové malé společnosti, jakou 
jsem popisovala výše. Tato společnost není velkovýrobní společnost, spíše rodinný 
podnik snaţící se udrţet si stávající zákazníky, jeţ ji doporučí svým známým, 
partnerům. Společnost se téţ snaţí o získání nových zákazníků, coţ se ovšem díky 
levnějším velkovýrobám stává čím dál tím více problematické. Následkem nastalé 
situace by mělo být zavedení nového výrobku, v tomto případě aplikačního 
pracoviště, jehoţ základní konstrukce by se měla stát “sériovou“, ale s výsledným 
přizpůsobením konkrétních poţadavků zákazníka např. na umístění, rozměry, 
aplikační materiál. Stále tedy dochází k zachování prvotního poţadavku – 
spokojenosti zákazníka. Při této malosériové výrobě zůstane zachována podpora 
českých zpracovatelů, především na regionální úrovni. Poněvadţ tito pracovníci a 
celkově společnosti jsou jiţ ověřené, schopné rychlého dodání neovlivněného 
přílišnou vzdáleností, ochotné přizpůsobení se poţadavkům a případným změnám 
díky mnohaleté úspěšné spolupráci.  
 Celkově se dá říci, ţe malé společnosti mají tendenci vzájemné spolupráce a 
“přátelské podpory“, coţ je samozřejmě dáno základním pudem přeţití, neboli 
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snahou o vzájemné udrţení se na trhu, ale zároveň i uznáním poctivé práce a 
spolehlivosti zákazníky a partnery ověřené.  
 Při zavádění změn ve výrobě je nutné vypracovat podnikatelský plán, jenţ 
vychází ze základních analýz a vypracovává návrh řešení dané změny ve výrobě. 
Dochází k určení nutných prvotních nákladů, nákladů malosériové výroby, určení 
potencionálních zákazníků a k následnému určení ceny odpovídající kvalitě 




1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Za hlavní cíl jsem si zvolila vytvoření podnikatelského plánu, rozšíření výroby v 
malé firmě Unicode M&D, s.r.o., jeţ má provozovnu v okresním městě Pelhřimov v 
kraji Vysočina. Rozšíření výroby v dané společnosti jsem si vybrala na základě 
poptávky odběratelů po daném produktu a nedostatečné nabídky ze stran výrobců a 
prodejců. Společnost Unicode M&D, s.r.o. jsem si vybrala poněvadţ zde jiţ pět let 
pracuji. 
Úkoly diplomové práce jsou: 
 analýza současného stavu firmy na trhu, 
 návrh na rozšíření výroby, 
 analýza konkurence, 
 návrh propagace prodeje nového výrobku, 
 návrh a aplikace celkového podnikatelského plánu. 
 Veškeré úkoly byly zvoleny na základě spolupráce s majitelem firmy, který mě 
mnoha směry ovlivnil. Ale po dohodě uvolil i aplikaci mých nápadů. Veškeré body jsou 








2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA ŘEŠENÍ 
2.1 PODNIKATELSKÝ PLÁN 
Podnikatelský plán je písemný dokument zpracovaný podnikatelem, popisující 
všechny podstatné vnější i vnitřní faktory související se zahájením podnikatelské 
činnosti či fungováním jiţ existující společnosti. Přičemţ náplní podnikatelského 
plánuje zodpovězení základních otázek podnikatele: Kde jsme? Kam se chceme dostat? 
Jak se tam dostaneme? (VEBER, 2008, s. 97) 
2.1.1 ÚČEL PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
Podnikatelský plán slouţí k interním účelům, avšak je vyţadován externími 
subjekty.  
Uvnitř firmy je podnikatelský plán jakoby plánovací nástroj, dále podklad pro 
rozhodovací proces či nástroj kontroly. Toto platí převáţně v případech, kdy podnikatel 
firmu zakládá a kdy firma stojí před výraznými změnami, které mohou mít pro ni 
dlouhodobé následky. Mezi takovéto změny můţeme zařadit například velké investice, 
sloučení s jiným podnikatelským subjektem, rozdělení společnosti na více částí, vstup 
do strategické aliance, odprodej či uzavření neefektivních provozů. Přičemţ platí, ţe 
některé společnosti poskytují podnikatelský plán k prostudování zaměstnancům, aby se 
seznámili se základními cíli společnosti. (VEBER, 2008, s. 98) 
Přínosy podnikatelského plánu pro management: 
 Získání poznatků z analýz (analýza vnějšího okolí, analýza vnitřního okolí 
apod.), 
 přehledné demonstrování záměrů ve vývoji společnosti, předpokladů, na 
nichţ jsou dané záměry stavěny či na moţných rizikách jejich dosaţení, 
 predikce vývoje finančních toků, zjištění potřeby a tvorby finančních 
prostředků z podnikatelské činnosti, 
 včasné odhalení moţných slabých míst a rizik zvolených záměrů a cest jejich 
dosaţení, 
 informovanost zaměstnanců o budoucích plánech společnosti, budování 
podnikové kultury. (VEBER, 2008, s. 98) 
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Externí subjekty analyzují dle podnikatelského plánu schopnost společnosti 
realizovat náročnější investiční program, připravenost ucházet se o některé druhy 
podnikatelské podpory. Vţdy je tudíţ potřeba přesvědčit poskytovatele kapitálu neboli 
investory, o výhodnosti a nadějnosti projektu, na jehoţ financování kapitál poţadujeme. 
A k tomu nám můţe významnou částí přispět právě podnikatelský plán. (VEBER, 2008, 
s. 98) 
2.1.2 ZÁSADY PRO ZPRACOVÁNÍ PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
Při zpracování podnikatelského plánu je nutné respektovat obecně platné zásady, 
jejichţ smyslem ale není zpracovatele plánu nějak omezovat, ale ukázat směr formulace 
podnikatelského plánu. Tudíţ zvýšit jeho rating v očích externích osob. 
Podnikatelský plán by měl být: 
 Srozumitelný – jednoduché vyjadřování při sestavování podnikatelského 
plánu. Snaţit se neprezentovat zbytečně mnoho myšlenek v jedné větě, 
opatrný výběr přídavných jmen. Čas od času, pokud je to vhodné, je dobré 
přiloţit tabulku, neboť sebelepší stylizace a kompozice podnikatelského 
plánu vezme za své, pokud nebude doloţena čísly.  
 Uváţeně stručný – myšlenky či závěry obsaţené v plánu je třeba uvést 
stručně, avšak ne na úkor postiţení základních faktů. Je důleţité se ke 
zpracovanému textu s odstupem několika dní vrátit, pročíst jej znovu a 
udělat úpravy či jej nechat projít připomínkovým řízením. 
 Pravdivý a reálný – pravdivost uváděných údajů a reálnost predikovaného 
vývoje by měl být samozřejmostí. 
 Respektování rizika – podnikatelský plán se zaměřuje na budoucnost, coţ 
je pro některé podnikatele, jeţ se stěţí orientují v chaotické realitě, velkým 
problémem. Především proto, ţe se jedná o predikci budoucího vývoje. 
Tudíţ se dá říci, ţe respektování rizik, jejich identifikace, popř. variantnost 
navrhovaných řešení v kritických momentech budoucího vývoje zvyšuje 
důvěryhodnost podnikatelského plánu. (VEBER, 2008, s. 99) 
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2.1.3 PŘÍPRAVA PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
Rozsah a propracovanost podnikatelského plánu závisí na velikosti společnosti a 
na jeho účelu. Například podnikatel, který chce přijít na trh s unifikovanou řadou 
elektronářadí pro práci na zahrádce, potřebuje obsáhlejší podnikatelský plán především 
vzhledem k charakteru nabízených produktů a k cílovému trhu. Na druhé straně 
podnikatel otevírající videopůjčovnu si bohatě vystačí s podstatně jednodušším 
zpracování podnikatelského plánu. Rozdíly v rozsahu podnikatelského plánu tedy 
mohou záviset na tom, zda se nová společnost bude zabývat poskytováním sluţeb či 
výrobou, zda půjde o zboţí osobní či průmyslové spotřeby atd. Komplexnost 
podnikatelského plánu můţe být ovlivněna i velikostí trhu, konkurencí, růstovým 
potencionálem. Vţdy se při jeho zpracování přihlíţí k účelům jeho sestavování 
(externím, interním). (VEBER, 2008, s. 99) 
2.1.3.1 SBĚR INFORMACÍ 
Na kvalitě a mnoţství získaných informací závisí kvalita rozhodnutí. Většinou se 
problémy s informacemi vyskytují zejména u malých podniků a téţ u začínajících 
společností. Zavedené společnosti jiţ poměrně znají celkový trh a mají z minulosti řadu 
informací o zákaznících, dodavatelích a konkurenci. V případě začínající společnosti 
má lepší rozhodovací pozici podnikatel, který s v uvaţovaném oboru podnikání jiţ 
pohyboval, a tedy zná případné informační zdroje.  
Díky současnému vývoji informačních technologií je moţné značné mnoţství 
informací a potřebných kontaktů nalézt na internetu. Veškeré státní instituce či profesní 
sdruţení jiţ mají své internetové stránky, na nichţ je moţné nalézt veškeré potřebné 
informace. Podnikatel se ale můţe dostat do situace přesycení elektronickými 
informacemi a musí tedy najít vhodný způsob jejich selekce. Stále ale platí, ţe ani ten 
nejlépe propracovaný elektronický systém nemůţe nahradit výhody přímého osobního 
kontaktu. Jednání se zákazníky, dodavateli, profesionály, představiteli konkurenčních 
společností můţe poskytnout dobré podklady pro vyhodnocení pozice výrobku či 
celkové pozice společnosti. (VEBER, 2008, s. 99) 
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2.1.3.2 FORMÁLNÍ ÚPRAVA 
Pro formální úpravu podnikatelského plánu téţ platí základní obecná pravidla. Na 
první stranu patří obchodní jméno společnosti, logo, datum vyhotovení, adresa 
společnosti, kontakt na osobu odpovědnou za vypracování plánu. Pro vlastní ochranu se 
téţ uvádí následující pokyn: „Všechny údaje tohoto podnikatelského plánu jsou 
důvěrné. Rozmnoţování a předávání třetím osobám je dovoleno jen se souhlasem autora 
nebo výše uvedené společnosti.“ Téţ je vhodné uvádět logo společnosti v kaţdém 
záhlaví stránky.  
Rozsah podnikatelského plánu je cca 40 aţ 50 stran plus přílohy, přičemţ se celý 
plán zpracovává i několik měsíců. Dochází k neustálým změnám, coţ znamená 
přepisování podnikatelského plánu. Tudíţ je vhodné jej systematicky číslovat. Takto 
předloţený podnikatelský plán zprostředkovává první dojem o společnosti, proto by měl 
být vnější vzhled působivý. Je téţ notné vyhnout se překlepům a gramatických chybám. 
(VEBER, 2008, s. 100) 
2.1.3.3 DVĚ ZÁKLADNÍ OTÁZKY 
Před zahájením sestavování podnikatelského plánu je nutné si poloţit dvě 
základní otázky:  
 Co je skutečným cílem podnikání? Důleţitá je finanční odměna, ale peníze 
nejsou jediný důvod podnikání. Proto je nutné, aby podnikatel napsal na 
papír své představy o tom, čeho chce podnikáním dosáhnout.  
 Který moment mých podnikatelských aktivit představuje konkurenční 
výhodu? Můţe se jednat o výrobek, sluţbu, cenu, kvalitu, originalitu, 
flexibilitu dodávek, doprovodné sluţby, výhodnou lokalitu, příjemný 
personál atd. (VEBER, 2008, s. 100) 
2.1.4 STRUKTURA PODNIKATELSKÉHO PLÁNU 
Poněvadţ na trhu působí nepřeberná řada společností o různé velikosti, 
podnikajících v různých odvětvích, různé právní formy a způsobu řízení, není moţné 
nařídit pevnou strukturu podnikatelského plánu vyhovující všem společnostem. Avšak 
existují jisté části, jeţ by se měly vyskytovat bez ohledu na to, o jakou konkrétní 
společnost se jedná. Následující struktura je tedy spíše orientační s důrazem na 
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budoucího investora. Jsou uvedeny jak častí pro začínajícího podnikatele, tak části pro 
jiţ existující společnost rozvíjející svoje pole působnosti.  
Moţná struktura podnikatelského plánu: obsah, shrnutí, všeobecný popis 
společnosti, klíčové osobnosti, produkty, okolí společnosti, prodej, výroba, jakost, 
personální otázky, finanční plán, příloha. (VEBER, 2008, s. 100) 
2.1.4.1 OBSAH 
Obsah by měl být omezen pouze na první tři úrovně nadpisů, jeho větší 
podrobnost není nutná. (VEBER, 2008, s. 101) 
2.1.4.2 SHRNUTÍ 
Shrnutí není úvod, ale zhuštění informace o tom, co je na následujících stránkách 
podrobněji popsáno. Po jeho přečtení se má ve čtenáři dostavit pocit zvědavosti a zájem 
přečíst si i zbytek plánu se všemi podrobnostmi. Rozsah shrnutí je závislý na charakteru 
plánových záměrů, na výši potřebného kapitálu. Přičemţ by mělo být v rozmezí dvou aţ 
sedmi stran. Hlavní problém je zhuštění všech důleţitých informací na tak malý počet 
stran. Záměr shrnutí spočívá v podání přesvědčivého obrazu o cílech společnosti a o 
cestách vedoucích k jejich dosaţení. (VEBER, 2008, s. 101) 
2.1.4.3 VŠEOBECNÝ POPIS SPOLEČNOSTI 
Na začátku popisu je zpravidla krátká informace o dosavadní existenci 
společnosti. Tzn. datum zaloţení, sídlo společnosti, majitelé, představení hlavního 
produktu, motivace zaloţení. U společností s historií se uvede, zda došlo k podstatným 
změnám po dobu jejich existence (např. výměna vedení, reorganizace skupin produktů, 
změna právní formy, vstup strategického investora). Téţ by se měly objevit výrazné 
úspěchy společnosti (např. získání patentu, certifikace, vítězství v soutěţi apod.).  
V této části by měla být obsaţena pouze fakta, tudíţ ověřené údaje, a to 
minimálně tři roky dozadu. Po přiloţení účetní rozvahy, výsledovky, ukazatele finanční 
analýzy, stručném zhodnocení minulého konkurenčního postavení společnosti, bude mít 
čtenář věrohodný obraz o historii společnosti. (VEBER, 2008, s. 101) 
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Po popisu dosavadní činnosti se dostáváme k vypracování strategie společnosti, 
které je věnována druhá kapitola teoretického východiska práce s názvem Strategické 
plánování.   
2.1.4.4 KLÍČOVÉ OSOBNOSTI 
Při posuzování podnikatelského plánu je kladen velký důraz na charakteristiku 
důleţitých osob ve společnosti. Je vţdy nutné mít ve společnosti manaţeři, kteří 
dokáţou vyuţít veškeré nabízené konkurenční výhody. Proto je nutné u těchto 
manaţerů poţadovat profesionální vzdělání na potřebné úrovni, praktické zkušenosti 
v oboru.  
Představení klíčových osobnosti v podnikatelském plánu je pojato v pozitivním 
duchu vyzdvihujícím jejich přednosti, úspěchy. Téţ je vhodné uvést organizační schéma 
společnosti. (VEBER, 2008, s. 101) 
2.1.4.5 PRODUKTY (VÝROBKY ČI SLUŢBY) 
V této kapitole podnikatelského plánu dochází k popisu produktů, jeţ jiţ 
produkujeme či plánujeme zařadit do svého portfolia. Je důleţitá prezentace hlavního 
pouţití těchto výrobků. Je dobré zmínit se o všech důleţitých technických funkcích a 
následně tedy není nutné zdůrazňovat technologické podrobnosti. Neboť ne kaţdý 
čtenář podnikatelského plánu je natolik zběhlý v daném oboru. Pro přehledné 
znázornění konkurenceschopnosti vlastního produktu ve srovnání s konkurenčním je 
moţné pouţít matici, v níţ se proti sobě postaví výkonové parametry a cena vlastního a 
konkurenčního produktu. Přičemţ tyto parametry mají zásadní vliv na rozhodnutí 
zákazníka o koupi. Údaje o konkurenčních produktech je moţné získat z katalogů, 
prospektů, veletrhů, výstav, z jiných společností atd. Při výsledném zpracování je 
vhodné pouţít prospekty, diagramy, schémata či fotografie vloţené do přílohy.  
Platí, ţe investoři dávají přednost společnostem, které jiţ zavedly první produkty 
na trh a disponují technologií schopnou dalších, nových výrobků (nejlépe prototypů). 
(VEBER, 2008, s. 102) 
2.1.4.6 OKOLÍ SPOLEČNOSTI 
Společnost, jakoţto ţivý ekonomický organismus, nemůţe existovat osamoceně. 
Obklopuje ji prostředí ovlivňující její chování. Ve vnějším okolí čekají na společnost 
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právě ty příleţitosti a ohroţení, jeţ je dobré znát pro vhodnou predikci budoucího 
vývoje. Činitelé všeobecného okolí jsou v podstatě mimo dosah firemního ovlivňování. 
Kaţdá společnost je vnímá na základě konkrétních podmínek a okolností, jinak je 
pociťuje. Podnikatel by měl analyzovat parametry prostředí, sledovat jejich vývojové 
trendy a snaţit se je účelně vyuţít pro další rozvoj společnosti. (VEBER, 2008, s. 102) 
Činitelé všeobecného okolí: (některé části jsou lépe popsány v SLEPT analýze) 
 Ekonomické (ekonomická situace země a její vývoj, tempo růstu 
ekonomiky, inflační tendence, nezaměstnanost, úroveň příjmů, struktura 
výdajů státního rozpočtu, úrokové sazby apod.), 
 technologické (technologický rozvoj v zemi, zavádění nových technologií, 
tempo technologických změn, inovační potenciál země atd.), 
 přírodní faktory (podnebí, přírodní zdroje, jejich výše a exploatace, ţivotní 
prostředí), 
 politická situace a její předpokládaný vývoj, 
 legislativní podmínky. (VEBER, 2008, s. 102) 
Kaţdá společnost, pokud není oligopol, či nemá monopolní postavení na trhu, má 
konkurenty, jeţ se snaţí na trhu předstihnout. Prvním úkolem při analýze konkurence 
tedy je zjistit, kdo prodává srovnatelné výrobky nebo kdo to má v úmyslu. Většina 
společností zná své konkurenty, tudíţ vytvoření jejich seznamu jim nečiní větší 
komplikace. Správně by měli být uvedeni všichni konkurenti, ale potřeba bliţšího 
prozkoumání je třeba pouze u těch, kteří stojí vůči společnosti ve skutečném 
konkurenčním postavení. Podrobná analýza všech existujících konkurentů nijak 
nepřispívá věrohodnosti podnikatelského plánu. Neboť poskytovatelé kapitálu většinou 
sledují intenzitu konkurence na konkrétním trţním segmentu z pohledu jejich případné 
investice. Neboť mnoho soutěţících subjektů znamená tvrdou konkurenci, ztěţuje 
novým společnostem prosazení se na tomto trhu a tím představuje pro investory vyšší 





Zjištění a vyhodnocení vnějšího okolí společnosti probíhá pomocí SLEPT 
analýzy, jeţ tedy zkoumá tzv. makrosvět (obecné okolí společnosti). 
 Sociální hledisko – zkoumá např. demografické charakteristiky (populace, 
věk, etnika), sociálně-kulturní aspekty (ţivotní úroveň, rovnoprávnost), 
vzdělání atd. 
 Legislativní hledisko – zkoumá existující zákonné normy (obchodní 
právo, daňové zákony), soudnictví (vymahatelnost práva, rychlost, 
dostupnost, cena), připravované zákony atd. 
 Ekonomické hledisko – zkoumá makroekonomickou situaci země 
(inflace, nezaměstnanost, HDP), finance (dostupnost, cena, flexibilita, 
moţnost úvěrů), daně (výše jednotlivých sazeb, cla, kontrola) atd. 
 Politické hledisko – zkoumá politickou stabilitu (forma vlády, stabilita a 
podpora vlády), státní aparát (řády, informovanost, struktura), vlivové 
skupiny (neziskové organizace), zahraniční politika (členství 
v mezinárodních organizacích, orientace) atd. 
 Technologické hledisko – zkoumá vědu (úroveň, podpora, efektivita), 





Obrázek 1: SLEPT analýza. 
 
Zdroj: Zpracováno dle (34) 
2.1.4.7 PRODEJ 
Prodej zahrnuje činnosti, jeţ mají úzký vztah k trhu (analýzu trhu, plánování 
obratu, prodeje, distribuci produktu i opatření podporující prodej, jako je reklama, účast 
na veletrzích a práci s prospekty).  
Při posuzování prodeje hledá investor odpovědi na následující otázky: 
 Jaké kroky budou potřebné od prvního kontaktu se zákazníkem aţ po 
vyřízení zakázky? 
 Jaké jsou běţné postupy při prodeji podobného produktu na trhu, a bere 
firma ve své koncepci tyto postupy v potaz? 
 Kdo u zákazníka rozhoduje o koupi? 
 Jak dlouho trvá zákazníkovi rozhodovací proces? 
 Která opatření na podporu prodeje jsou plánována, proč, kdy? 
 Kolik pracovníků se bude zabývat odbytem a kolik to bude stát? (VEBER, 









Kromě seznamu kroků je také důleţité zjištění časové a obsahové souhry všech 
prodejních opatření. Musí se uvést datum zahájení konkrétní propagační kampaně, kdy 
a kolik obchodních jednání se provede a jestli k tomu bude zapotřebí kvalifikovaných 
pracovníků. V případě, kdy je většina trţeb realizována u stálých zákazníků, je to nutné 
uvést v podnikatelském plánu. Tato skutečnost totiţ výrazně sniţuje potencionální 
riziko v očích investorů. 
Volba způsobu dodání produktů k dodavateli není lehká. Je potřebné zohlednit 
účinnost kaţdé formy, preference zákazníka směrem ke konkrétní formě obchodního 
zástupce (interního či externího), moţnost prodeje do velkoobchodů či jiným 
velkoodběratelům, moţnost prodeje přes zprostředkovatele, servisní organizace atd. I 
v případě zavedené distribuční politiky je vhodně zamyslet se nad jejím zefektivněním. 
U nových produktů či společností je zapotřebí dokonalého představení produktů. 
Účinnou metodou je odkaz na ověřovací vzorky u klíčových zákazníků či osvědčení 
státních zkušebních institucí. U navazování prvotních kontaktů se zákazníky je vhodné 
vyuţít renomované společnosti známé i pro další potencionální zákazníky. 
V případě nedostatečných zkušeností podnikatele je vhodné vyuţít sluţeb 
externího poradce, jeţ zpracuje plán potřebných prodejních opatření. Investoři tento 
krok hodnotí kladně. Problémem však zůstává vysoký honorář společností, jeţ si za 
dané poradenské úkony účtují vysoké částky. Proto je vhodné zváţit, zda je spolupráce 
s externím poradcem pro společnost finančně přijatelná. 
Velmi důleţitým faktorem je určení ceny produktu. Přičemţ cenovou politiku je 




2.1.4.8 VÝROBA, PROVOZNÍ ČINNOSTI 
Tato část podnikatelského plánu se zaměřuje na popis výrobních postupů a 
vyzdviţení konkurenčních výhod společnosti.  
Konkrétně dochází k popisu: 
 Výrobních postupů, 
 strojů a zařízení, 
 výrobní kapacity, 
 materiálového a surovinového zabezpečení, 
 prostorového umístění výroby. (VEBER, 2008, s. 104) 
Dochází ke snaze zveličit výhody výroby (výrobků) oproti konkurenční. K 
příkladu: „Firma disponuje levnějším výrobním postupem ve srovnání s konkurencí při 
srovnatelné kvalitě.“  
V případě, kdy se při výrobě vyuţívá tradičních, ale hlavně obecně rozšířených 
výrobních postupů, je nutné zdůvodnit, proč společnost vyrábí tímto postupem sama a 
nevyuţije sluţeb externích podniků.  
Při popisu výrobních metod je třeba zváţit, do jaké míry pouţít odborné 
termíny. Čtenář musí být schopen zjistit, jaké jsou zhruba principy výroby, jaká je 
poţadovaná kvalifikace pracovníků a zda je potřeba nějakých jejich specifických 
znalostí. Při popisu strojů a zařízení se určí, v jaké části procesu se obrábí na jakém 
stroji. Zda je nutné pořídit nové zařízení, příp. kolik by stálo, kdy by bylo uvedeno do 
provozu apod. (uvedeno v plánu investic). Dále je nutné uvést případná potřebná 
povolení pro výrobu, potencionální výrobní rizika, hlavní opatření k jejich sníţení. Je 
nutné ukázat připravenost podnikatele čelit případným rizikovým situacím. (viz Analýza 
rizik) 
Mimo jiné dochází v této část k objasnění vztahů s dodavateli. Vyjmenujeme 
komponenty, jeţ jsou pro výrobu z hlediska konečného produktu klíčové, a také 
komponenty s vysokým nákupním rizikem. Dle těchto poloţek investor zhodnotí 




Z tohoto důvodu je nutné dokázat orientaci v následujících okruzích: 
 Cenové výkyvy surovin a materiálů, 
 počet dodavatelů, 
 konkurenční prostředí na trhu jednotlivých dodavatelů, 
 dodrţování termínů ze strany dodavatelů, 
 dostupnost surovin a materiálů do budoucna. (VEBER, 2008, s. 104) 
2.1.4.9 JAKOST 
Kaţdá společnost se snaţí o co nejvyšší kvalitu nabízených sluţeb, výroby. Tuto 
svoji snahu jiţ můţe v dnešní době prokázat certifikáty shody s normami ISO 9001, jeţ 
jsou zaměřeny na systém managementu kvality, ISO 14001 upravující systém 
enviromentálního managementu. Jsou-li výrobky z hlediska bezpečnosti rizikové, je 
vhodné upozornit na cesty jejich spolehlivého uţití – rizikové analýzy, pojištění 
odpovědnosti za škodu, příslušné typové zkoušky, přidělení označení CE. Je nutné 
prokázat i bezpečnost pracovníků při práci, nejlépe odkazem na zavedený systém péče o 
bezpečnost práce a případně statistikou pracovních úrazů. (VEBER, 2008, s. 105) 
2.1.4.10 PERSONÁLNÍ OTÁZKY 
U začínajících a menších společností je dostačující, kdyţ na závěr kaţdé 
předchozí kapitoly uvedeme řešení personálních otázek v jednotlivých útvarech. U 
větších společností je lepší věnovat řízení lidských zdrojů samostatnou kapitolu 
v podnikatelském plánu. Měl by být objasněn přehled současné situace v personálním 
zabezpečení společnosti (počet a kvalifikační struktura zaměstnanců, moţnosti 
rekvalifikace) a téţ nároky na kvalifikaci pracovníků vycházející z podnikatelského 
záměru. Je vhodné zmínit stav pracovního trhu v daném regionu (tj. nabídky práce, 
dojezdová vzdálenost, existence potencionálních velkých zaměstnavatelů, jeţ mohou 
přetáhnout naše zaměstnance apod.). Výklad je opět moţné doplnit tabulkou podávající 
jasná čísla a vyhodnocení pracovní situace v regionu a z toho vyplývajících závěrů pro 
naši společnost. Přičemţ přesné údaje o osobních nákladech se uvedou ve finančním 
plánu. (VEBER, 2008, s. 105) 
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2.1.4.11 FINANČNÍ PLÁN 
Finanční plán převádí veškeré předchozí částí podnikatelského plánu, jeţ byly 
výše popsány, do finanční podoby. Prokazuje, zda je podnikatelský plán reálný.  
Výstupy finančního plánu: 
 Plánový výkaz zisků a ztrát, 
 plánová rozvaha, 
 plán peněţních toků. 
Všechny plánové výkazy se doplní stručným komentářem. Přičemţ výstupy 
finančního plánu musí být zpracovány na základě dílčích plánů (např. prodeje), které 
mají být navzájem provázány. Platí, ţe minimální plánovací období je do doby vykázání 
kladného salda peněţních toků.  
Důleţité je přesvědčit externí subjekty o dlouhodobé rentabilitě podnikatelského 
záměru. Je tedy vhodné uvést i poměrové finanční ukazatele (tj. ukazatele rentability, 
zadluţenosti, ukazatele aktivity). (VEBER, 2008, s. 106) 
Pro vyjádření finančních ukazatelů je tedy vhodné provést finanční analýzu, která 
určí finanční sílu společnosti. 
2.1.4.11.1.1 UKAZATELÉ LIKVIDITY 
Likvidita neboli platební schopnost podniku, vyjadřuje schopnost podniku plnit 
svoje závazky. Je velmi důleţitá při samofinancování a určení konkurenceschopnosti. 
Přičemţ platí, ţe nedostatečná platební schopnost můţe vést aţ k likvidaci podniku. 
(36) 
 
OKAMŢITÁ LIKVIDITA =  POHOTOVÉ PLATEBNÍ PROSTŘEDKY/  
     KRÁTKODOBÉ ZÁVAZKY 
 Je vyjádřením momentální platební schopnosti společnosti. 
 Pohotové platební prostředky jsou peníze na účtu v bance, hotovost, šeky, 
ceniny. 
 Krátkodobé závazky představují dluhy se splatností do jednoho roku. 




BĚŢNÁ LIKVIDITA =   PENĚŢNÍ PROSTŘEDKY + POHLEDÁVKY/ 
     KRÁTKODOBÉ ZÁVAZKY 
 Je vyjádřením platební schopnosti v relativně delším období. 
 Uspokojivá hodnota je v rozmezí 1,0 – 1,5. Kdy v případě 1,0 je společnost ještě 
schopna uhradit své dluhy bez prodeje zásob. Při poměru menším 1,0 dochází 
k prodeji zásob. (36) 
 
CELKOVÁ LIKVIDITA =  OBĚŢNÝ MAJETEK/ 
     KRÁTKODOBÉ ZÁVAZKY  
 Je vyjádřením platební schopnosti podniku v dlouhodobějším horizontu. Neboli 
jak podnik pokrývá své dluhy aktivy převoditelné na peníze. 
 Ve vyspělých trţních ekonomikách má hodnotu v rozmezí 2,0 – 2,5. 
 Hodnota menší neţ 1,0 znamená, ţe je společnost zcela nelikvidní. Jestliţe je 
ukazatel příliš vysoký, značí to nedostatečné vyuţití peněţních prostředků a 
dochází ke sníţení rentability. (36) 
2.1.4.11.1.2 UKAZATELÉ VYUŢITÍ AKTIV 
Ukazatelé vyuţití aktiv ukazují, jak společnost hospodaří se svými aktivy. Při 
přílišném mnoţství dochází k velkým nákladům a tudíţ i k nízkému zisku. Při malém 
mnoţství aktiv se sniţují trţby. (36) 
PRODUKTIVNOST VLOŢ. KAPITÁLU =  (TRŢBY Z VÝROBNÍ ČINNOSTI/ 
AKTIVA) * 100 
 Je vyjádřením zhodnocení stálých i oběţných aktiv společnosti ve výrobní 
činnosti společnosti bez ohledu na způsob jejich krytí. 




PRODUKTIVNOST FIXNÍCH AKTIV =  (TRŢBY Z VÝROBNÍ ČINNOSTI/ 
FIXNÍ AKTIVA) * 100 
 Je vymezením vyuţití fixních aktiv, přičemţ platí, ţe větší odepisování zvyšuje 
hodnotu ukazatele. (36) 
PRODUKTIVNOST OBĚŢNÝCH AKTIV =  (TRŢBY Z VÝROBNÍ ČINNOSTI/ 
OBĚŢNÁ AKTIVA) * 100 
 Jedná se o sledování obratu oběţných prostředků. (36) 
PRODUKTIVNOST ZÁKLADNÍHO JMĚNÍ =  (TRŢBY Z VÝROBNÍ ČINNOSTI/ 
ZÁKLADNÍ JMĚNÍ) * 100 
 Ukazatel poukazuje na produktivnost vlastního vloţeného kapitálu v základní 
činnosti společnosti. (36) 
EFEKTIVNOST CELKOVÉHO KAPITÁLU =  (CASH FLOW + ÚROKY/ 
AKTIVA) * 100 
 Cash-flow = zisk/ztráta/ - odpisy 
 Je vyjádřením moţnosti vyuţití likvidních prostředků k financování 
podnikatelské činnosti vč. pouţití cizího kapitálu ve vztahu k celkovým 
aktivům. (36) 
REPRODUKČNÍ SCHOPNOST AKTIV =  (CELKOVÁ AKTIVA/ VH + 
ODPISY) * 100 
2.1.4.11.1.3 UKAZATELÉ ZADLUŢENOSTI 
Ukazatelé zadluţenosti měří rozsah vyuţívání cizího kapitálu. Významná je 
doba splacení cizího kapitálu. Při vyuţívání cizích zdrojů musí společnost počítat i 
s platbou úroků. Přičemţ obecně platí, ţe cizí kapitál je levnější neţ vlastní (záleţí ale 
na výši úroků). Dochází ale k zadluţení společnosti, omezení jednání managementu 




MÍRA ZADLUŢENOSTI =  (CIZÍ KAPITÁL/ CELKOVÝ KAPITÁL) * 100 
 Jedná se o ukazatel “věřitelského rizika“, neboli jak jsou věřitelé chráněni 
v případě platební neschopnosti společnosti. 
 Udává v jaké míře je majetek kryt cizími zdroji, přičemţ za dobrý stav se bere 
rozmezí mezi 30 aţ 50 % cizího kapitálu. Nad 50 % je potřeba věnovat situaci 
zvýšenou pozornost. Nad 70 % se jiţ jedná o rizikový stav. (36) 
MÍRA SAMOFINANCOVÁNÍ =  (VLASTNÍ KAPITÁL/ CELKOVÝ KAPITÁL) * 
100 
 Je vyjádřením dlouhodobé finanční stability. Přičemţ platí, ţe čím je ukazatel 
vyšší, tím větší samostatnosti společnost dosahuje. (36) 
STUPEŇ ZADLUŢENOSTI =  (CIZÍ KAPITÁL/ VLASTNÍ KAPITÁL) * 100 
 
ÚROKOVÉ ZATÍŢENÍ =  (PLACENÉ ÚROKY/ ZISK + PLACENÉ 
ÚROKY) * 100 
 Je jedním z ukazatelů posuzujících finanční důsledky zadluţení společnosti. 
 Je nutné jej časově sledovat.  
 Přičemţ výsledek do 10 % je pozitivní vývoj, nad 10 % se jedná o negativní 
vývoj. (36) 
ÚVĚROVÁ ZADLUŢENOST =  (ÚVĚRY CELKEM/ VLASTNÍ ZDROJE) * 100 
2.1.4.11.1.4 UKAZATELÉ RENTABILITY 
Rentabilita neboli výnosnost je schopnost společnosti dosahovat zisk, čímţ 
dochází k zhodnocení vloţeného kapitálu. Tyto ukazatelé jsou důleţité ve věcech 
rozhodování o investicích, akciích, činnosti podnikání či v otázkách cen. (36) 
VÝNOSNOST CELKOVÉHO KAPITÁLU =  (POUŢITELNÝ ZISK + HV/ 
CELKOVÝ KAPITÁL) * 100 
 Je vyjádřením celkové výnosnosti prostředků, jimiţ podnik disponuje.  




VÝNOSNOST VLASTNÍHO KAPITÁLU =  (HV/ VLASTNÍ KAPITÁL) * 100 
 Je vyjádřením celkové výnosnosti vlastních zdrojů a tedy i jejich zhodnocení 
v pouţitelném zisku. 
 Ukazuje i zhodnocení vlastního kapitálu. (36) 
RENTABILITA TRŢEB =     (HRUBÝ ZISK/ TRŢBY) * 100 
 Je vyjádřením úspěšnosti společnosti na trhu (závisí na cenách prodávaných 
výrobků a zisku) a úspěšnost hospodářské činnosti.  
 Ovlivňuje výnosnost kapitálu. (36) 
NÁKLADOVOST TRŢEB =  (CELKOVÉ NÁKLADY/ TRŢBY) 
* 100 





2.2 STRATEGICKÉ PLÁNOVÁNÍ 
Podnikatelský plán společnosti skýtá stanovení nové strategie, tj. dlouhodobého 
cíle a cest k jeho dosaţení. Tudíţ dochází ke strategickému plánování. Přičemţ platí, ţe 
formulace cílů by měly být krátké, vyjádřeny slovně i číselně (např. pomocí tabulky). 
Kromě cílů je třeba stručně objasnit způsob dosahování strategie a zdroje, jeţ budou 
k dispozici. Základní strategické cíle se pak rozpracují do dílčích dílů jednotlivých 
podnikatelských úseků. (VEBER, 2008, s. 101) 
Dle Kotlera existuje 7 kroků strategického plánování obchodní jednotky, jeţ jsou 
znázorněny v následujícím schématu. 
Obrázek 2: Proces podnikatelského strategického plánování 
 
 (Zdroj: Zpracováno dle (KOTLER, 1998 ,s. 90)) 
2.2.1 POSLÁNÍ OBCHODNÍ JEDNOTKY 
Kaţdá obchodní jednotka potřebuje určit své specifické poslání v rámci širšího 
poslání celého podniku. Například u společnosti zabývající se projektováním a 





















moţnosti výběru moderních a spolehlivých osvětlovacích technologií velkým 
televizním studiím. Přičemţ společnost neoslovuje malá televizní studia; nenabízí 
nízké ceny, jakoţto konkurenční výhodu; neplánuje  jiné podnikatelské aktivity. 
(KOTLER, 1998, s. 90) 
2.2.2 ANALÝZA SWOT 
Analýza SWOT je komplexní hodnocení silných a slabých stránek společnosti 
spolu s hodnocením příleţitostí a hrozeb. (KOTLER, 1998, s. 90) 
2.2.2.1 ANALÝZA VNĚJŠÍHO PROSTŘEDÍ (PŘÍLEŢITOSTÍ A HROZEB) 
Pro společnost je nezbytné sledovat síly makroprostředí (demografické, 
ekonomické, technologické, politické, legislativní, sociální a kulturní), které 
ovlivňují zisky z jejích podnikání. Téţ je nutné vytvořit marketingový zpravodajský 
systém sledující a vyhodnocující důleţité vývojové trendy potřebné pro identifikaci 
příleţitostí a hrozeb. (KOTLER, 1998, s. 91) 
Příleţitosti mohou být klasifikovány z hlediska jejich přitaţlivosti a 
pravděpodobnosti úspěchu. Přičemţ pravděpodobnost dosaţení úspěchu je závislá 
na tom, zda obchodní síla odpovídá klíčovým poţadavkům trhu a zda je větší neţ 
konkurenční síla.  
Hrozby by měly být hodnoceny dle závaţnosti a pravděpodobnosti jejich 
výskytu.  
Jsou-li jiţ identifikovány příleţitosti a hrozby, je moţné charakterizovat 
celkovou přitaţlivost konkrétního podnikání pro společnost: 
 Ideální obchodní jednotka – má velké příleţitosti a malé ohroţení,  
 spekulativní obchodní jednotka – má velké příleţitosti i velké hrozby,  
 vyzrálá obchodní jednotka – má malé příleţitosti i malá ohroţení,  
 znepokojivá obchodní jednotka – má malé příleţitosti a velké hrozby. 
(KOTLER, 1998, s. 91) 
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2.2.2.2 ANALÝZA VNITŘNÍHO PROSTŘEDÍ (SILNÝCH A SLABÝCH 
STRÁNEK) 
Na jedné straně je důleţité rozpoznat atraktivní příleţitosti a na druhé straně není 
samozřejmostí, ţe kaţdý podnikatel má schopnosti dané příleţitosti vhodně vyuţít. 
Proto je zapotřebí pravidelně vyhodnocovat silné a slabé stránky společnosti, k čemuţ 
např. slouţí níţe uvedený “Kontrolní seznam pro analýzu silných a slabých stránek“. 
Přičemţ kaţdá faktor je hodnocen vrcholovým managementem či externími poradci dle 
jeho důleţitosti a vlivu.  
Tabulka 1: Kontrolní seznam pro analýzu silných a slabých stránek  










Vysoká Průměrná Nízká 
MARKETING         
Renomé firmy         
Trţní podíl         
Spokojenost 
zákazníků 
        
Věrnost 
zákazníků 
        
Jakost produktu         
Jakost sluţeb         
Výrobní náklady         
Efektivita 
distribuce 
        
Efektivita 
propagace 
        
Efektivita 
prodeje 





        
Geografické 
pokrytí 
        
FINANCE         
Dostupnost 
kapitálu 
        
Cash-flow         
Finanční 
stabilita 
        
VÝROBA         
Stroje a zařízení         
Ekonomika 
výroby 
        
Kapacity         
Obětavost 
pracovníků 
        
Plnění termínů         
Technická 
zručnost 
        
ORGANIZACE         
Vedení         
Věrnost 
zaměstnanců 
        
Podnikatelská 
orientace 
        
Pruţnost         
(Zdroj: Zpracováno dle (KOTLER, 1998, s. 92)) 
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Z hlediska proveditelnosti není moţné, aby všechny podnikatelské aktivity měly 
pouze silné a slabé stránky. Zůstává tedy otázka, zda by se společnost měla výhradně 
věnovat těm příleţitostem, u nichţ uplatní své silné stránky, či lepším příleţitostem 
vyţadujícím značné úsilí pro získání potřebných silných stránek. 
2.2.3 FORMULOVÁNÍ CÍLŮ 
Na základě SWOT analýzy můţe společnost přikročit k určení specifických cílů pro 
plánované období.  
U malých a středních podniků se při stanovení a následné formulací cílů vyuţívá 
SMART metoda, jeţ je níţe blíţe popsána.  
SMART metoda stanovování parametrů cílů: 
 Specifické (opakovatelnost), 
 Měřitelné (obrat, obchodní rozpětí, počty zákazníků), 
 Akceptovatelné (v souladu s podnikatelskými cíly podniku), 
 Realistické (moţnosti podniku, trţní kapacita), 
 Termínované (reálné termíny plnění, kontrolovatelné). (21, s. 40) 
Platí, ţe velmi málo společností vyuţívá pouze jeden cíl. Povětšinou dochází ke 
sledování kombinace několika cílů zahrnujících rentabilitu, zvýšení trţního podílu, 
omezení rizika, inovace a image. Stanovení cílů obchodních jednotek umoţňuje cílové 
řízení. Důleţité je i zváţení protikladů (např. krátkodobý zisk vs. dlouhodobý růst, 
hluboké pronikání trhu vs. rozvoj nových trhů, ziskové vs. neziskové cíle, vysoký růst 
vs. malé riziko). Platí, ţe kaţdá specifická volba jednoho protikladu vyţaduje odlišnou 
strategii. (KOTLER, 1998, s. 94) 
Cíle mohou být stanoveny např. na jeden celý rok dopředu (u celoročního plánu), 
kdy se doporučuje maximálně deset dobře zapamatovatelných a měřitelných cílů. 
Přičemţ je nezbytné zohlednit zaměření podniku, finanční moţnosti, reálné ambice atd. 
Další moţností je zaměřit cíle jen na konkrétní akce, kde stačí přiměřený počet cílů 
(max. pět), které se logicky vztahují k dané akci. Jedná se o cíle typu: získání určitého 
počtu odběratelů, proniknutí na nová trţní místa, realizace zahraničních veletrhů, 
zavedení nového výrobku apod. (21) 
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U malého a středního podniku se nestanovují cíle typu: zvýšit podíl na trhu o 5 %, 
poněvadţ trţní podíl u malého a středního podniku se dá jen velmi těţko zjistit. 
Stanovení cílů podniku by měla být záleţitostí spolupráce celého marketingového a 
obchodního oddělení. Neboť kaţdý pracovník těchto oddělení můţe na základě svých 
znalostí, zkušeností a schopností sestavit vlastní plán a odůvodnit jej. 
2.2.4 FORMULOVÁNÍ STRATEGIE 
Cíle určují, kam se chce společnost dostat, zatímco strategie určuje, jak se tam 
dostat. Přičemţ kaţdá obchodní jednotka vyţaduje pro své cíle strategie, jeţ jsou tzv. 
“ušité na míru.“ Nejdůleţitějšími strategiemi jsou strategie marketingová, 
technologická a zdrojová. Existuje však i mnoho jiných strategií. Michael Porter je 
shrnul do tří základních typů: 
 Nákladová priorita – firma se snaţí dosáhnout co nejniţších nákladů na 
výrobu a distribuci a můţe tedy nabídnout produkty za niţší cenu neţ 
konkurence, coţ vede k dosaţení vyššího podílu na trhu. Firmy pouţívající 
tuto strategii musí výborně ovládat inţenýrské práce, strategii, zásobování a 
fyzickou distribuci. 
 Diferenciace – firma se soustředí na dosaţení nejlepšího výkonu v oblasti, 
jeţ je důleţitá pro velký počet zákazníků (např. získání vedoucího postavení 
v oblasti jakosti, sluţeb, stylu, technologie atd.). Společnost pěstuje ty silné 
stránky, které jí poskytují konkurenční výhodu a uţitky. 
 Ohnisko soustředění – firma se zaměřuje na jeden či více úzkých segmentů 
trhu. Snaţí se o co nejlepší poznání potřeb těchto segmentů a usiluje o 
vedoucí postavení v ceně či jiné oblasti zájmu uţšího okruhu zákazníků. 
(KOTLER, 1998, s. 94) 
Michael E. Porter se celkově ve své práci zaměřuje na konkurenci, jeţ je při 
formulování strategie velice důleţitá. Konkrétně nás zajímá Porterův model 
základních pěti sil. Tento model determinuje moţnosti podniku dosáhnout rentability 
v daném oboru. Přičemţ platí, ţe velikost těchto sil se mění v závislosti na oboru 
podnikání, jeţ nejsou z hlediska rentability a dosahování zisků stejné. Platí, ţe 




Porterův model základních pěti sil: 
 Konkurenti v odvětví – vyjmenování dosavadních konkurentů v odvětví, 
jejich výhod a nevýhod oproti naší společnosti. 
 Dodavatelé – popis síly výhodných smluvních vztahů s dodavateli, určení 
výhod dosavadních dodavatelů. Případné moţnosti nahrazení z hlediska 
lepších cen, vzdálenosti, produktů, sluţeb atd. 
 Odběratelé – popis síly výhodných smluvních vztahů s odběrateli. Můţe být 
doplněna analýzou zákazníků. V této části dochází k vyjmenování hlavních 
odběratelů společnosti a případných potencionálních zákazníků  
 Substituty – určení moţnosti hrozby substitutů výrobků a sluţeb nabízených 
společností ze strany konkurence. 
 Zájemci o vstup do odvětví – určení moţnosti vstupu nových konkurentů 
do odvětví, v němţ společnost podniká. (SOLAŘ, 2006, s. 9) 
Obrázek 3: Porterův model základních pěti sil
. 











2.2.5 FORMULOVÁNÍ PROGRAMU 
Po vyvinutí základní strategie společnosti, musí být vypracovány podpůrné 
programy potřebné pro realizaci těchto strategií. Na coţ navazuje vyhodnocení nákladů 
programů. Přičemţ by se výsledně mělo posoudit, zda náklady vynaloţené na daný 
program přinesou kýţené výsledky. (KOTLER, 1998, s. 97) 
2.2.6 IMPLEMENTACE 
I při vyvinutí jasné strategie a promyšlených podpůrných programů můţe následně 
nastat problém. A to při jejich realizaci. Dle poradenské společnosti McKinsey 
strategické plánování nestačí, neboť je jen jeden ze sedmi faktorů ovlivňujících 
efektivnost podnikání (viz Obrázek 4) 
McKinsey 7S: 
 HARDWARE (základní faktory úspěchu) 
o strategie – vyjádření způsobu získávání konkurenční výhody 
společnosti, 
o struktura – vyjádření organizační struktury ve společnosti, 
o systémy – určení procesů, systémů, technologií ve společnosti. 
 SOFTWARE (podpůrné faktory úspěchu) 
o styl – vyjadřuje společný způsob myšlení a chování, 
o zaměstnanci – potřeba kvalifikovaných pracovníků ve společnosti, 
jeţ jsou schopni dobře provádět svoji práci, 
o dovednosti – poţadavek na dostatek schopností zaměstnanců, které 
jsou potřebné pro úspěšnou realizaci strategie, 
o sdílené hodnoty – vyjadřují potřebu, aby všichni zaměstnanci sdíleli 




Obrázek 4: McKinsey 7S 
 
(Zdroj: Zpracováno dle (KOTLER, 1998, s. 97)) 
2.2.7 ZPĚTNÁ VAZBA A KONTROLA 
Společnost musí monitorovat výsledky realizace strategie, změny ve vnitřním a 
vnějším prostředí. Některé oblasti prostředí se po dlouhá léta nemění, jiná se rozvíjejí 
pomalu a očekávaně, další mají prudké a nevypočitatelné změny. Vţdy ale musí 
společnost počítat se změnami ve všech prostředích. Následně dochází k okamţité 
revizi či korigování průběhu implementace, programu, strategie a i cíle. (KOTLER, 
1998, s. 97) 
2.3 ŘÍZENÁ ZMĚNA 
Při budování úspěšné společnosti nás zajímá plánovaná, řízená změna. Musíme 
však být schopni vhodný způsobem reagovat i na neočekávané situace, připravit se na 
různá rizika. K tomu nám právě slouţí Lewinův model řízené změny, díky němuţ 
změnu naplánujeme. Dále provedeme analýzu rizik, kdy určíme rizika a jejich dopad na 












2.3.1 LEWINŮV MODEL ŘÍZENÉ ZMĚNY 
Obrázek 5: Lewinův model řízené změny. 
 
(Zdroj: Zpracováno dle (RAIS, 2007, s. 31) 
Síly inicializující proces změny jsou veškeré důvody vedoucí nás k provedení 
změny. Kdy na začátku je nutné provést různé analýzy zkoumající okolí (SLEPT, 
SWOT), Porterovu analýzu pěti sil, McKinsey 7S. Na základě těchto analýz se 
dobereme k zjištění, zda je nutné či vhodné provést změnu a kde. Současně s tímto 
krokem probíhá Analýza rizik vyhodnocující případné dopady našich rozhodnutí. 
(RAIS, 2007, s. 31) 
Nositel změny neboli agent změny je jednotlivec či několik zaměstnanců 
odpovědných za plánovanou změnu ve společnosti. Agent změny bývává často 
podporován sponzorem změny, nesoucím nějaké zdroje, politické známosti apod. 
Úkolem agenta změny je poznání veškerých jednotlivců a skupin zainteresovaných do 
dané změny. Zajímá jej flexibilita zaměstnanců a schopnost akceptovat dané změny, 
aby mohl určit tým podílející se na změně. Přičemţ zaměstnanec můţe brát změnu, jako 
ohroţení své pracovní pozice či zlepšení stávající nedobré situace společnosti. (RAIS, 
2007, s. 32) 
Identifikace intervenčních oblastí zahrnuje výběr konkrétních oblastí, v nichţ 
budou provedeny konkrétní zásahy inicializující plánovanou změnu. Zásahy budou 
směřovány především do oblasti Lidských zdrojů, Organizační struktury společnosti, 




















v závislosti na konkrétní změně budou dané oblasti více či méně změněny. (RAIS, 
2007, s. 32, 33) 
Intervence neboli samotná změna má tři fáze. První fáze se nazývá rozmrazení, 
tzn., ţe je nutné provést přípravné fáze zahrnující analýzy, připravit zaměstnance, 
technologii společnosti, minimalizovat odpor, zajistit potřebné zdroje atd. Druhá změna 
zahrnuje vlastní provedení změny, kdy jejím cílem je dosaţení poţadovaných 
parametrů společnosti. Poslední fází je tzv. zamrazení, kdy agent změny zakonzervuje 
ţádoucí stav. Špatné provedení poslední fáze můţe vést k nestabilnímu prostředí ve 
společnosti. (RAIS, 2007, s. 34, 35) 
Verifikace neboli zhodnocení dosaţených výsledků je poslední částí Lewinova 
modelu řízené změny. V případě, ţe jsme dostatečně přesně zadali očekávané výsledky, 
dochází k jednoduchému porovnání s těmi kvantitativními. V opačném případě je 
zapotřebí vyuţít odbornou literaturu např. knihy pana Kaplana a Nortona. (RAIS, 2007, 
s. 35) 
2.3.2 ANALÝZA RIZIK RIPRAN 
Analýzy rizik je proces definování hrozeb, pravděpodobnosti jejich uskutečnění a 
dopadu na aktiva, stanovení rizik a jejich závaţnosti. Přičemţ analýza rizik zahrnuje 
identifikaci aktiv a stanovení jejich hodnot, identifikaci hrozeb a stanovení jejich stupně 
závaţnosti. (RAIS, 2007, s. 50, 51) 
Metoda RIPRAN (RIsk PRoject ANalysis) je empirická metoda analýzy rizik 
projektů. Autorem metody je B. Lacko. Přičemţ tato metoda vychází z procesního 
pojetí analýzy rizika. Chápe analýzu rizika jako proces (vstupy do procesu - výstupy 
z procesu - činnosti transformující vstupy na výstup s určitým cílem). Má pět fází, jeţ 
jsou níţe popsány. (38) 
Fáze analýzy rizik metodou RIPRAN: 
 Příprava analýzy rizik 
 Identifikace rizik 
 Kvantifikace rizik 
 Odezva na riziko 
 Celkové zhodnocení rizik (38) 
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Činnosti v jednotlivých fázích jsou koncipovány jako na sebe navazující procesy. 
Přičemţ je platí, ţe metoda neřeší proces monitorování rizik v projektu. Kdykoliv je 
však identifikováno nějaké nové nebezpečí nebo se změní situace, jeţ vyţaduje 
přehodnocení určitého rizika, je moţno opět pouţít metodu RIPRAN. Coţ platí i během 
průběhu monitorování projektových rizik. (38) 
2.3.3 METODA 3x3x3 
Tato metoda nebo spíše tabulkové vyuţití je určeno pro soft projekty či pro hard 
projekty s nedostatečnými statistickými informacemi, coţ se naprosto hodí pro malé a 
střední společnosti především díky své jednoduchosti, nenáročnosti na informace. Více 
je popsáno v níţe umístěných tabulkách č. 2 aţ č. 4. 
Tabulka 2: Pravděpodobnost výskytu rizika. 
Vysoká pravděpodobnost (VP) Nad 66 % 
Střední pravděpodobnost (SP) 33 aţ 66 % 
Nízká pravděpodobnost (NP) Pod 33 % 
  (Zdroj: Zpracováno dle (38)). 
Tabulka 3: Dopad na projekt. 
Velký nepříznivý dopad na projekt 
 
VD 
Ohroţení cíle projektu  
Ohroţení koncového termínu projektu 
Moţnost překročení celkového rozpočtu 
projektu 
Škoda přes 20 % z hodnoty projektu 
Střední nepříznivý dopad na projekt 
 
SD 
Škoda od 0,51 do 19,5 % z hodnoty projektu 
Ohroţení termínu, nákladů resp. zdrojů 
některé dílčí činnosti (mimořádné akční 
zásahy do plánu projektu) 
Malý nepříznivý dopad na projekt 
 
MD 
Škody do 0,5 % z celkové hodnoty projektu 
Dopady vyţadující konrkétní zásahy do 
plánu projektu 




Tabulka 4: Výsledná kvantifikace rizik. 
 Velký nepříznivý 
dopad na projekt 
Střední nepříznivý 
dopad na projekt 
Malý nepříznivý 





















Nízká hodnota rizika 
NHR 
Nízká hodnota rizika 
NHR 
(Zdroj: Zpracováno dle (38)). 
Přičemţ výsledně platí, ţe společnost akceptuje jen nízké hodnoty rizika. Na 
základě kvantifikace rizik se zpracuje mapa rizik a stanoví se eliminace rizik 




3 ANALÝZA PROBLÉMU 
3.1 CHARAKTERISTIKA UNICODE M&D, s.r.o. 
3.1.1 ZÁKLADNÍ ÚDAJE 
Obchodní jméno:    uniCODE M&D, s.r.o. 
Právní forma:     společnost s ručením omezeným 
Sídlo:      Karlovo náměstí 161, 393 01 PELHŘIMOV 
IČO:      15824926 
Zápis do OR:     04. 02. 1991 
Základní kapitál:    200 000 Kč 
Statutární orgán:    jednatel Ing. Jiří Marek 
Počet zaměstnanců:    13 
Průměrný roční obrat:   24 mil. Kč 
3.1.2 ZAKLADATELSKÁ LISTINA 
Obrázek 6: Logo společnosti. 
(Zdroj: Zpracováno dle (37)). 
 
 Unicode M&D, s.r.o. je ryze českou společnosti, kterou zaloţili tři společníci v 
roce 1991. V roce 2009 došlo ke změně ve vedení firmy, která má nyní pouze jednoho 
vlastníka. Majitel vykonává funkci jednatele firmy a obchodního manaţera pro oblast 
aplikačních stanovišť.  
Jedná se o malý podnik mající 13 stálých zaměstnanců – techniků, 
programátorů, účetní, vedoucí skladu, obchodní manaţery, konstruktéry. Firma má 
minimální základní kapitál ve výši 200 000 Kč a rezervní fond 20 000 Kč neboli 10 % 
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ze základního kapitálu. Její průměrné roční náklady jsou přibliţně 21 milionů Kč a 
výnosy cca 24 milionů Kč. Co se týče podnikatelské koncepce, firma momentálně 
zastává výrobkovou koncepci. Výrobky jsou tedy vyráběny zákazníkům „na míru“. 
(MARKOVÁ, 2010, s. 32) 
Tabulka 5: Ekonomie společnosti v letech 2008 aţ 2011. 
POLOŢKY 
ROK 
2008 2009 2010 2011 
Výnosy (v tis. Kč) 23 376 20 751 24 705 24 787 
Náklady (v tis. Kč) 21 329 19 117 22 179 22 683 
Zisk (v tis. Kč) 2 047 1 634 2 526 2 104 
Zaměstnanci (i externí) 13 14 13 13 
(Zdroj: Zpracováno dle Účetní rozvahy a Výkazu zisků a ztrát Unicode M&D, s.r.o.). 
Společnost v zakladatelské listině uvádí tyto činnosti podnikání: 
 Koupě zboţí za účelem jeho dalšího prodeje a prodej, 
 činnost organizačních a ekonomických poradců, 
 poskytování software, 
 montáţ, údrţba a servis telekomunikačních zařízení, 
 výroba, instalace a opravy elektrických strojů a přístrojů, 





 Unicode M&D, s.r.o. nabízí širokou škálu produktů. Konkrétně je to zobrazené 
na následujícím schématu činností dané firmy. 
Obrázek 7: Schéma činnosti Unicode M&D, s.r.o. 
(Zdroj: Zpracováno dle vlastních poznatků a informacích získaných ve společnosti).  
 Na výše uvedeném schématu jsou rozděleny činnosti firmy na výrobky, zboţí a 
sluţby. Co se týče výrobků, firma UNICODE M&D je výrobcem celé řady aplikátorů 
samolepicích etiket. Tyto etiketovací stroje a zařízení jsou určeny pro automatickou 
aplikaci etiket zejména v balících, plnících a výrobních linkách. V nabídce této firmy 
naleznete vedle automatických aplikátorů etiket a etiketovacích strojů také automatické 
a manuální podavače etiket. Jakoţto výrobce aplikátorů etiket jsou schopni přizpůsobit 
stroj poţadavkům zákazníka. Přičemţ cena jednoho aplikátoru se pohybuje v rozmezí 
50 000 Kč aţ 250 000 Kč v závislosti na poţadavcích objednavatele týkajících se funkcí 
objednávaného aplikátoru. Firma je schopna vyrobit čtyři aplikátory měsíčně. Prakticky 
díky jejich vysoké ceně jsou základním pilířem při udrţení stability firmy. Pro udrţení 
firmy v kladných číslech je potřeba vyrobit min. dva aplikátory měsíčně. 
 Zboţí ve firmě je zastoupeno především spotřebním materiálem, který vynáší 
měsíčně největší příjem ze všech produktů firmy. Jedná se konkrétně o částku v rozmezí 
800 000 Kč aţ 1 200 000 Kč. Co se týče spotřebního materiálu, firma Unicode M&D, 
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s.r.o. je distributorem samolepicích etiket v různých rozměrech, z různých materiálů a s 
různými typy lepidel. Nově také nabízí speciální materiály společnosti S + P Samson 
pro průmyslové značení pomocí visaček nebo etiket. Dále dodává TTR pásky v 
několika základních skupinách, které se liší sloţením barviva, vlastnostmi potisku a 
aplikovatelností na různé materiály.  
 Kromě spotřebního materiálu firma distribuuje téţ produkty vázané ke 
spotřebnímu materiálu. Je dovozce termo a termotransferových tiskáren Citizen a 
Godex. V nabídce má tiskárny čárového kódu, jak pro malé objemy tisku, tak 
celokovové tiskárny pro průmyslová prostředí. K tiskárnám nabízí téţ příslušenství: 
navíječe, podavače etiket a aplikační kleště. Dále prodává snímače čárového kódu v 
provedení CCD nebo LASER a snímače 2D kódů. Snímače čárového kódu se dodávají s 
kabelem USB, KB nebo RS-232 (záleţí na typu snímače). Kromě snímačů je i 
distributorem přenosných datových terminálů CPT. Terminály jsou buď v dávkovém 
provedení, anebo ve WIFI. Pro datové terminály jsou v nabídce majetkové a skladové 
evidence nebo aplikace v programovém generátoru, které jsou integrovány do 
informačních systémů zákazníka.  
 Sluţby poskytované zákazníkům jsou spjaty s poskytovanými produkty. Jedná 
se především o jejich opravy, o poradenství spojené s chodem produktů a případné 
zaškolení. Mimo tyto uvedené sluţby je umoţněn ještě potisk samolepicích etiket na 
zakázku. Tato sluţba je výhodná pro zákazníky, kteří potřebují samolepicí etikety s 
čárovými kódy, texty a obrázky. V nabídce je potisk jiţ od 50 ks etiket. Etikety jsou 
tištěny jednobarevně termotransferovou technologií, ve většině případů černě. V popisu 
sluţby jsou uvedeny různé moţnosti týkající se obsahu (pevný obsah, z databáze), tisku 
číselných řad (sestupně, vzestupně), materiálu etiket (papírový, plastový) a vzoru etiket. 
U tisku na zakázku se zasílá předběţná kalkulace vypočítaná z poţadavků uchazeče na 
výslednou etiketu, v níţ jsou zohledněny všechny výše zmiňované faktory ovlivňující 




3.1.4 EKONOMIKA SPOLEČNOSTI 
Graf 1: Hospodaření společnosti v letech 2007 aţ 2011. 
 
(Zdroj: Zpracováno dle Rozvahy a Výkazu zisku a ztrát Unicode M&D, s.r.o.). 
 Průměrná výše zisku se pohybuje kolem 2 milionů Kč ročně. Přičemţ největšího 
zisku dosáhla společnost v roce 2007, kdy se jí podařilo překonat hranici 3 milionů Kč. 
V roce 2008 nastal propad především díky výdajům 0,5 milionů Kč na osobní náklady 
společnosti. Z výše zobrazeného grafu je zřejmé, ţe hospodářská krize roku 2009 
značně ovlivnila výnosy firmy. Ne však natolik, aby zkoumaná firma ukončila svoji 
činnost. Jedná se o milionový propad kladného výsledku hospodaření, naštěstí ne o 
ztrátu. Unicode postihla hospodářská krize následkem krachu několika větších 
odběratelů a šetřením či vyhledáváním lepších podmínek u konkurentů. Jedná se 
především o krach firmy Agrostroj, a.s., jíţ se průběţně dodávaly různé aplikátory. 
V roce 2010 a 2011 získala společnost nové obchodní partnery, díky nimţ se dostala 
opět na zisk po zdanění překračující výši 2 milionů Kč. Jednalo se například o 




















3.2 FINANČNÍ ANALÝZA 
3.2.1 LIKVIDITA 
Tabulka 6: Likvidita Unicode M&D, s.r.o. v letech 2008 aţ 2011. 
Ukazatel 2008 2009 2010 2011 
Peněţní likvidita 4,86 1,79 0,81 0,87 
Běţná likvidita 3,05 7,44 1,32 1,76 
Celková likvidita 10,61 5,12 1,89 2,77 
(Zdroj: Zpracováno dle Rozvahy a Výkazu zisku a ztrát Unicode M&D, s.r.o.). 
 U peněţní (okamţité) likvidity se za ideální stav bere 0,9 aţ 1,1. V Případě 
Unicode se dá říci, ţe v letech 2008 a 2009 společnost drţela větší mnoţství okamţité 
hotovosti, neţli bylo nutné ke krytí okamţitých závazků. Zatímco v letech 2010 a 2011 
se drţí těsně pod optimální hranicí.  
 V případě běţné likvidity je optimální hranice v rozmezí od 1 do 1,5. Společnost 
tedy dosahuje nejlepší pohotovostní likvidity v roce 2010. V ostatních letech překračuje 
hranici. Coţ nabírá nejvyšších výšin v roce 2009, kdy narůstaly vzhledem 
k ekonomické krizi dluhy odběratelů i dluh společnosti k odstupujícímu spolumajiteli. 
 Celková likvidita společnosti dosahovala v roce 2008 nadměrných čísel, z čehoţ 
se dá odvodit, ţe společnost nedostatečně vyuţívala své zdroje, především zásoby na 
skladě. Jinak platí, ţe společnost je z dlouhodobého hlediska likvidní. 
3.2.2 VYUŢITÍ AKTIV 
Tabulka 7: Vyuţití aktiv v Unicode M&D, s.r.o. v letech 2008 aţ 2011. 
Ukazatel 2008 (v %) 2009 (v %) 2010 (v %) 2011 (v %) 
Produktivnost celkových aktiv 1,47 14,67 10,66 76,57 
Produktivnost fixních aktiv 6,68 241,82 121,66 849,11 
Produktivnost oběţných aktiv 1,89 16,73 11,82 85,53 
Efektivnost celk. majetku 15,78 17,42 25,57 21,97 
Reprodukční schopnost aktiv 633,77 574,06 391,12 455,22 
(Zdroj: Zpracováno dle Rozvahy a Výkazu zisku a ztrát Unicode M&D, s.r.o.). 
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Produktivnost celkových aktiv ukazuje, ţe v roce 2008 došlo k minimálnímu 
zhodnocení aktiv společnosti, na rozdíl od roku 2011, kdy došlo k většímu neţ ¾ 
zhodnocení aktiv. Coţ znamená, ţe vzhledem ke zkoumaným obdobím společnost 
Unicode M&D, s.r.o. vyrobila nejvíce výrobků právě v roce 2011. Zatímco v roce 2008 
dosahovaly její výkony jen na hranici 219 000 Kč. 
Produktivnost fixních aktiv dosahovala maxima v roce 2011, kdy ovšem byly i 
největší odpisy majetku. U produktivnosti oběţného majetku nám jde o jeho obrat, tudíţ 
se dá říci, i díky vyrobenému mnoţství, ţe nejvíce peněz, zásob a pohledávek se točilo 
v roce 2011. 
Efektivnost celkového majetku poukazuje na moţnost vyuţití likvidního 
majetku ke krytí podnikatelské činnosti. Tento ukazatel byl nejvyšší v roce 2010, kdy 
přesahoval 25% hranici. Co se týče ukazatele reprodukční schopnosti aktiv, ten byl 
nejvyšší v roce 2008, kdy zaznamenal 633,77 % a nejniţší v roce 2010 při hodnotě 
391,12 %. 
3.2.3 RENTABILITA 
Tabulka 8: Rentabilita Unicode M&D, s.r.o. v letech 2008 aţ 2011. 
Ukazatel 2008 (v %) 2009 (v %) 2010 (v %) 2011 (v %) 
Výnosnost CK 13,72 15,72 21,40 17,75 
Výnosnost VK 14,87 43,76 45,13 27,32 
Rentabilita trţeb 8,82 8,27 10,27 8,50 
Nákladová rentabilita 91,24 92,13 89,78 91,51 
(Zdroj: Zpracováno dle Rozvahy a Výkazu zisku a ztrát Unicode M&D, s.r.o.). 
 ROA neboli výnosnost celkového kapitálu, byla nejvyšší v roce 2010. V tomto 
roce se zisk navracel společnosti z 21,40 % aktiv. V ostatních letech se návratnost aktiv 
pohybovala průměrně kolem 15 %. 
 ROE neboli výnosnost vlastního kapitálu, dosahovala nejvyšší hodnoty opět 
v roce 2010, kdy její hodnota byla 45,13 %. Nejniţší hodnoty zhodnocení vlastních 




 Nákladová rentabilita zůstává ve zkoumaném období na poměrně podobné 
pozici kol 90 %. Zatímco nejvyššího vývoje trţeb bylo dle ukazatele rentability trţeb 
dosaţeno v roce 2010, kdy bylo zúročeno v zisku více neţ 10 % trţeb. 
3.2.4 ZADLUŢENOST 
Tabulka 9: Zadluţenost Unicode M&D, s.r.o. v letech 2008 aţ 2011. 
Ukazatel 2008 (v %) 2009 (v %) 2010 (v %) 2011 (v %) 
Míra samofinancování 92,26 35,93 47,41 64,96 
Míra zadluţenosti 7,33 63,30 51,50 33,18 
Stupeň zadluţenosti 7,94 176,62 108,63 51,08 
Úvěrová zadluţenost 0 7,22 2,96 3,75 
(Zdroj: Zpracováno dle Rozvahy a Výkazu zisku a ztrát Unicode M&D, s.r.o.). 
 Podnik dosahoval nejvyšší samostatnosti v roce 2008, kdy vlastní kapitál 
pokrýval více jak 92 % celkového kapitálu. Zatímco nejniţších hodnot dosahoval v roce 
2009, především díky rapidnímu propadu zisku v roce 2008 oproti roku 2007, kdy 
dosahoval rekordní hodnoty téměř 11,5 milionů Kč.  
 Nejmenší zadluţenosti dosahovala společnost v roce 2008, kdy mohla stále 
čerpat z nerozdělených zisků minulých let. V roce 2009, ale díky ekonomické krizi a 
odchodu spolumajitele bylo zapotřebí více zadluţit společnost. Míra zadluţenosti se 
sniţuje spolu se splácením úvěru, coţ dokazuje i stupeň zadluţenosti představující 
poměr mezi kapitálem cizím a vlastním. 
 Placené úroky zaujímají nejvýraznější pozici v zadluţení společnosti v roce 




3.3 SLEPT ANALÝZA 
3.3.1 SOCIÁLNÍ FAKTORY 
Ţivotní úroveň v ČR se dá klasifikovat jakoţto vcelku ucházející. Česká 
republika se řadí mezi průměrně vyspělé evropské státy, na čemţ má zásluhu i vstup do 
EU. V ČR dochází neustále ke změnám v demografické struktuře obyvatelstva. Roste 
podíl městského obyvatelstva vzhledem k obyvatelstvu ţijícímu na vesnicích. Klesá 
porodnost, coţ má za následek, ţe přírůstek obyvatelstva je jiţ několik let záporný. Tato 
situace nastala především díky zhoršující se ekonomické situaci mladých rodin a díky 
jejich pohledu na globální svět. Celkově se dá říci, ţe česká společnost stárne. Ţeny se 
doţívají delšího věku neţ muţi a rodí děti v pozdějším věku, neţ bylo zvykem dříve. 
Přičemţ i do manţelství vstupují aţ kolem věku třiceti let. Ţeny dosahují i vyššího 
stupně vzdělání, neţ muţi. Tento rozdíl lze jednoduše zaznamenat, pokud navštívíte 
střední školy. Většina studentů středních škol jsou právě dívky. Např. mezi absolventy 
vysokých škol převaţují ţeny v oborech zdravotnictví, lékařství, farmaceutické vědy a 
nauky, téţ v pedagogice, učitelství a v sociální péči, v humanitních a společenských 
vědách a naukách. Muţi pak vynikají v oborech technických věd a nauk.  
Muţská populace ale oproti ţenám vyniká dle statistik svými podnikatelskými 
schopnostmi. Neboť muţů podniká mnohem více neţli ţen. Ţeny se v této činnosti 
orientují spíše sociálním směrem, např. v oblasti sociální péče. Muţům se dostává i 
vyššího mediánového platu neţ ţenám.  
Co se týče celkového počtu obyvatelstva, dle Českého statistického úřadu klesl 
vzhledem k roku 2011 počet obyvatel v ČR k 30. červnu 2012 o 40 tisíc na počet 10,512 
milionů osob. V roce 2011 nastal přirozený přírůstek populace (1,8 tisíc) a téţ přírůstek 
nastalý stěhováním (8,7 tisíc). Coţ je prakticky podobná suma celkového přírůstku 
populace, jako byla v roce 2010.  
Česká populace dosáhla dle statistik z hlediska věkové struktury maximálního 
počtu obyvatel v produktivním věku (15–64 let) v roce 2009, od té doby dochází k 
poklesu. Stále však má z ekonomického pohledu velmi příznivé věkové sloţení, 
zejména v porovnání se zeměmi západní Evropy. (32) 
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3.3.2 LEGISLATIVNÍ FAKTORY 
Při vstupu ČR do Evropské unie došlo k většímu dodrţování zákonů v oblasti 
podnikání. V současné době jsou zákony sjednocovány s nařízeními Evropské unie. 
Mezi legislativní změny platící od 1. 1. 2012, jeţ je moţné v případě analyzované firmy 
označit za ty, které na ni mohou působit, patří: 
 Novela zákona o dani z příjmu (dále jen ZDP) 
o č. 346/2010 Sb. – „velká“ novela ZDP účinná od 1. 1. 2011 vrátila pro 
rok 2012 výši slevy na poplatníka na úroveň platnou jiţ v roce 2010, 
tedy na 24 840 Kč (přičemţ pro rok 2011 byla sníţena na 23 640 Kč).  
o tzv. sazbová novela DPH č. 370/2011 Sb. - navýšení daňového 
zvýhodnění na dítě o 1 800 Kč (tedy z 11 604 Kč na 13 404 Kč), tj. o 150 
Kč měsíčně. Zvýšení maximální výše daňového bonusu z 52 200 Kč na 
60 300 Kč (maximální výše měsíčního daňového bonusu se tím pádem  
zvyšuje z 4 350 Kč na 5 025 Kč) 
o Novela zákonu o přeměnách č. 355/2011 Sb., která obsahuje změny 
související s přeměnami a dále změny § 24 odst. 2 písm. y) řešícího 
odpis pohledávek – od roku 2012 není moţné odepisovat promlčené 
pohledávky (ještě v roce 2011 byl odpis promlčené pohledávky daňově 
uznatelný). 
o novelou zákona o nemocenském pojištění č. 470/2011 Sb., která 
odstranila daňovou neuznatelnost odměn členů statutárních a dalších 
orgánů právnických osob. (32) 
 Novela zákona o DPH k 1. 4. 2011. Z této novely nás momentálně především 
zajímá tzv. sazbová novela č. 370/2011 Sb., která k 1. 1. 2012 zvýšila základní 
sazbu daně z 10 na 14 % a přinesla i některé další dílčí změny. Součástí sazbové 
novely 370/2011 Sb. je i sjednocení sazeb na 17,5 %, avšak to se vztahuje aţ na 
období od 1. 1. 2013. Předpokládá se ale, ţe tato úprava bude s největší 
pravděpodobností v závěru roku 2012 změněna. K 1. 1. 2012 stále platí výše 
hranice obratu pro povinnou registraci k dani 1 mil. Kč za 12 měsíců po sobě 
jdoucích. Sníţení této hranice na 750 tis. Kč je obsaţeno (prozatím s účinností 
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od 1. 1. 2015) v zákoně č. 458/2011 Sb., o změně zákonů související se zřízením 
jednoho inkasního místa a dalších změnách daňových a pojistných zákonů – 
platí ale, ţe tato úprava by měla být přesunuta do novely zákona o DPH pro rok 
2013 s účinností navázanou na účinnost jednoho inkasního místa (zatím tedy 
s účinností od 1. 1. 2015, ale dle prozatímního vývoje pravděpodobně 
s účinností od 1. 1. 2014). (32) 
 Novela zákona č. 338/1992 Sb. o dani z nemovitostí platná k 1. 1. 2012, dle níţ 
se zpevněné plochy pozemků uţívané k podnikatelské činnosti nebo v souvislosti 
s ní stávají předmětem daně z pozemků se speciální sazbou daně. Přičemţ platí, 
ţe zpevněnou plochou pozemku se rozumí pozemek nebo jeho část v m2 
evidovaný v katastru nemovitostí s druhem pozemku ostatní plocha nebo 
zastavěná plocha a nádvoří, jehoţ povrch je zpevněn stavbou podle stavebního 
zákona bez svislé nosné konstrukce. Pro stanovení daně z nemovitosti je 
rozhodující výměra zpevněné plochy pozemku stavbou v m2. Jedná-li se však o 
stavbu nově provedenou, musí být dokončena natolik, aby byla schopna uţívání. 
(33) 
3.3.3 EKONOMICKÉ FAKTORY 
Světová ekonomika v 1. pololetí r. 2012 zpomalila svůj růst, coţ bylo převáţně 
způsobeno zpracovatelským průmyslem. Ve 3. čtvrtletí by ale měla světová ekonomika 
dle odhadů opět posílit. Ekonomika EU meziročně i mezičtvrtletně klesla, coţ 
poznamenalo i Českou republiku oslabením vývozu a nedostatečnou domácí poptávkou 
po dovozu.  
3.3.3.1 HDP 
  HDP očištěný o cenové, sezónní a kalendářní vlivy klesl ve 2. čtvrtletí dle 
zpřesněného odhadu meziročně o 1,0 % a mezičtvrtletně o 0,2 %. Výkonnost 
ekonomiky měřená meziročním a mezičtvrtletním vývojem HDP se ve 2. čtvrtletí 
sníţila především díky pokračujícímu poklesu domácí poptávky, který nárůst přebytku 
zahraničního obchodu nestačil nahradit. Přičemţ s tímto problémem, který se postupně 
prohlubuje, se ekonomika potýká jiţ více neţ rok. Negativně ovlivnily meziroční vývoj 
HDP daně z produktů, kde celkový pokles ve stálých cenách, jeţ je roven 5,9 %, byl 
způsoben DPH. Vývoz zboţí a sluţeb vzrostl ve stálých cenách o 3,9 %, zatímco dovoz 
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vzrostl pouze o 1,1 %. V běţných cenách se aktivní saldo zvýšilo z loňských 37,5 mld. 
Kč na aktuálních 50,4 mld. Kč (přičemţ z toho je 42,1 mld. Kč u zboţí a 8,3 mld. Kč u 
sluţeb). Vyšší čtvrtletní aktivní saldo (57,9 mld. Kč) bylo docíleno v české ekonomice 
pouze v letošním 1. čtvrtletí. Úhrnná cenová hladina měřená implicitním deflátorem 
HDP vzrostla meziročně ve 2. čtvrtletí r. 2012 o 1,4 %. Z toho výdaje domácností na 
konečnou spotřebu vzrostli o 3,4 %, fixního kapitálu o 1,7 %, vývozu o 3,4 % a dovozu 
o 4,8 %. (33) 
Graf 2: Vývoj HDP v ČR. 
 
(Zdroj: Zpracováno dle http://www.financninoviny.cz/zpravy/index_img.php?id=233186). 
3.3.3.2 NEZAMĚSTNANOST 
Nezaměstnanost v České republice ve 2. čtvrtletí roku 2012 stoupla na 8,4 %, 
coţ je měsíční nárůst o 0,1 %. O práci se celkově dle posledních údajů ucházelo 
493.597 lidí, coţ je téměř kaţdoměsíční nárůst 7.000 lidí. Přičemţ volných hlášených 
pracovních pozic není ani 41.000. Tzn., ţe ani ne kaţdý 10tý člověk, dostane moţnost 
být zaměstnán. Přičemţ se vše odvíjí od kraje, hledané a nabízené pracovní pozice, 
pohlaví, věku, úrovně vzdělání, úrovně pracovních zkušeností v daném oboru a i 
celkově a mnohokrát i sympatií, postiţení a vzhledu. Celkově se dá zhodnotit, ţe o 3,9 
% ubylo volných pracovních míst. Největší nárůst nezaměstnanosti se momentálně 




























Podporu v nezaměstnanosti pobíralo 89 344 uchazečů o zaměstnání, tj. 21,3 % všech 
evidovaných uchazečů o pracovní místo. Míra nezaměstnanosti zpracovávaná 
EUROSTATEM pro mezinárodní srovnání v srpnu byla v České republice 6,7 %, 
zatímco průměr v EU27 je 10,3 %. Niţší neţ v České republice byla v Rakousku (4,6 
%), Lucembursku (4,8 %), Nizozemsku (4,9 %), Německu (5,4 %) a na Maltě (6,3 %). 
Vyšší neţ je průměr EU27 byla nezaměstnanost ve Francii (10,7 %), na Kypru (11,3%), 
v Bulharsku (11,7 %), Litvě (12,9 %), na Slovensku (13,7 %), v Irsku (15,5 %) v 
Portugalsku (15,6 %) a Španělsku (24,6 %). (33) 
Graf 3: Nezaměstnanost v ČR. 
 
(Zdroj: Zpracováno dle http://www.financninoviny.cz/zpravy/nezamestnanost-v-cervenci-vzrostla-na-8-3-
/826067) 
3.3.3.3 INFLACE 
 Po 1. pololetí r. 2012 nastal meziměsíční pokles spotřebitelských cen o 0,1 % 
především díky poklesu cen kultury a rekreace. Avšak meziroční růst spotřebitelských 
cen posílil na 3,4 %, opět meziměsíční nárůst 0,1 %. Nastal ale nárůst spotřebitelských 
cen v dopravě, především cen pohonných hmot, jeţ měly meziměsíční nárůst 2,6 % a 
celkový meziroční nárůst 9,6 %. Celkově se dá říci, ţe meziměsíčně ceny zboţí stouply 
o 0,4 % a ceny sluţeb naopak o 0,7 % poklesly. Meziročně ceny zboţí vzrostly o 3,8 % 























spotřebitelských cen (dále jen HICP) 27 členských zemí EU byl dle předběţných údajů 
Eurostatu v srpnu 2012 2,7 %, coţ je o 0,2 % více neţ v červenci. Nejvíce vzrostly ceny 
v Maďarsku (téměř o 6,0 %) a nejméně ve Švédsku (jen o 0,9 %). Podle předběţných 
výpočtů klesl v září 2012 HICP v České republice meziměsíčně o 0,1 % a meziročně 
vzrostl o 3,5 % (přičemţ platí, ţe konkrétně v srpnu 2012 vzrostl o 3,4 %). Bleskový 
odhad meziroční změny HICP pro eurozónu za září 2012 je dle Eurostatu 2,7 %. (33) 
Graf 4: Míra inflace a její vývoj v ČR. 
                   
(Zdroj: Zpracováno dle http://www.financninoviny.cz/zpravy/csu-inflace-v-zari-zrychlila-mezirocni-rust-
na-3-4-procenta/850280). 
3.3.3.4 STÁTNÍ DLUH A SCHODEK STÁTNÍHO ROZPOČTU 
 Státní dluh k září 2012 vzrostl na 1,652 bilionů Kč, coţ představuje 
mezičtvrtletní nárůst o 1,04 %. Od začátku roku 2012 se státní dluh České republiky 
zvýšil o 152,9 miliardy Kč a v současné chvíli na kaţdého českého občana připadá dluh 
v objemu 157 182 Kč. Meziročně se státní dluh České republiky zvýšil o 195,5 miliardy 
Kč (tedy o 13,42 %). Dochází k mezičtvrtletnímu nárůstu krátkodobého státního dluhu 
o 2,1 %. Celkově o 21, 4 %, coţ je stále v limitní hranici pro rok 2012, jeţ představuje 
25 %. Průměrná splatnost je momentálně 5,6 roku, coţ se nachází v limitní hranici pro 
rok 2012, jeţ je 5 aţ 6 let. (33) 
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 Schodek státního rozpočtu dosáhl na konce 3. čtvrtletí roku 2012 71,4 miliard 
Kč. Přičemţ pro rok 2013 se počítá se schodkem státního rozpočtu ve výši 2,9 % HDP, 
coţ je 100 miliard. Pro udrţení se pod 3 % musí vláda přistoupit k daňovým opatřením. 
Tudíţ DPH by mělo vzrůst o 1 % na 15 % a 21 % a zavede se např. 7% „solidární“ daň 
pro občany s příjmy nad 100 000 Kč měsíčně. (33) 
3.3.4 POLITICKÉ FAKTORY 
V součastné době vládnou pravicové politické strany. Coţ má velký dopad na 
další rozvoj podnikání ve všech oblastech. Společnosti se bojí politické nestability a i 
lidského myšlení, jeţ momentálně vedlo v krajských volbách roku 2012 ke zvolení 
levicových stran. Konkrétně se jednalo o ČSSD a KSČ. Samozřejmě lidé tak volili, 
kvůli zkorumpovanosti současné české vlády a téţ kvůli nesplněným předvolebním 
slibům. Bohuţel momentální politická situace v České republice vede k malé účasti 
voličů na volbách, kdy se neúčastní ani polovina občanů. Většina jiţ ztrácí naději 
v spolehlivou, reprezentující a prosperující vládu. Tudíţ raději k volbám ani nejdou či 
jdou, ale vhodí neplatný lístek, aby nepřipisovaly peníze politickým stranám. V roce 
2013 nastane velký zvrat v České republice – 1. přímá volba prezidenta. Přičemţ 
momentálně je za největšího kandidáta povaţován nestranický Jan Fischer. Jeţ byl 
předsedou tzv. stínové vlády po dobu 1 roku. Veškeré zásadní kroky v české politice 
budou mít bezesporu velký vliv na podnikatele. V případě, ţe vyhraje levice, budou se 
prosazovat především zájmy fyzických osob, ne osob právnických.  
3.3.5 TECHNOLOGICKÉ FAKTORY 
Nové technologie, materiály nabízejí levnější a kvalitnější způsoby výroby. 
Zavádí se čím dál tím více inteligentních informačních systémů a tím se zvyšuje 
automatizace výroby a i celého výrobního procesu. Společnost Unicode M&D, s.r.o. se 
zaobírá ze strojírenského hlediska především výrobou aplikačních středisek, u nichţ je 
nutné neustálé sledování nových technologií. Minimálně v oblasti snímačů čárových 
kódů. Kdy se momentálně preferují především snímače s technologií 3D. Se snímači 
úzce souvisí i celková biometrická zařízení, kdy konkrétně v roce 2012 se zavádělo 
mnoho snímačů, jeţ by měli nahradit klasické “přihlašování přes heslo“. Především se 
začíná uplatňovat snímání otisků prstů a společnost Apple a Google vyvíjí, a snad i 
v tomto roce představí, přihlašování pomocí snímání obličeje. Bohuţel tyto nové 
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moderní technologie vedou ke ztrátě soukromí. V dnešní době se i při instalaci 
obyčejného programu, např. do mobilního zařízení, poţadují osobní údaje uţivatele.  
V roce 2012 má dojít i k upgradu urychlovače LHC, jeţ by měl výsledně 
vykazovat dvakrát vyšší hodnotu, neţ v roce 2011. Coţ bylo 3,5 TeV. Samozřejmě se 
neustále vyvíjí obrazovky s vyššími rozlišeními. Společnost IBM zavádí nový 




3.4 PORTERŮV MODEL 5 SIL 
Důleţitým nástrojem analýzy oborového prostředí firmy je Porterův model 
konkurenčního prostředí, přičemţ tato analýza vychází především z předpokladu, ţe na 
firmu v konkurenčním prostředí působí pět hlavních vlivů. Níţe konkrétně ke kaţdému 
z nich. 
3.4.1 HROZBA NOVÝCH KONKURENTŮ 
V České republice neexistuje mnoho firem pokrývajících český trh orientovaný 
na systém čárového kódu. Dostat se do odvětví je sice pro nový podnik moţné, ale 
vůbec ne snadné. Je k tomu zapotřebí kapitálová síla, která je pro tak technologicky 
sloţité a vyspělé odvětví přirozená. Nadále je zapotřebí zkušených pracovníků z odvětví 
(minimálně konstruktérů aplikačních stanovišť).  
3.4.2 RIVALITA MEZI EXISTUJÍCÍMI SPOLEČNOSTMI 
V existujícím konkurenčním boji společnost svádí nelítostné boje především se 
společnostmi Codeware, Bartech, Eprin (blíţe v analýze konkurentů), jeţ se zaobírají 
prodejem a celkově distribucí snímačů čárového kódu či tiskáren čárového kódu. 
V oblasti výroby aplikátorů etiket není výrazná konkurence pro společnost Unicode 
M&D, s.r.o., protoţe většina společností se zaměřuje na konkrétní produkt – např. 
vaničky, plastové lahve, vína apod. Z těch nejvíce konkurujících v této oblasti lze 
vyjmenovat Eprin a Kodys, jeţ jsou ale větší a vyspělejší společnosti, neţ Unicode 
M&D, s.r.o. s moţností zvládnutí více zakázek najednou. Proto se nabízí zavedení 
nového produktu, jeţ by se vyjímal z řady jiţ nabízených zkoumanou společností a i 
výše zmiňovanými konkurenčními společnostmi.  
 Společnost Unicode M&D, s.r.o. musí bedlivě sledovat všechny své konkurenty 
s cílem udrţení nebo dokonce rozšíření svého trţního podílu.  
3.4.3 VYJEDNÁVACÍ SÍLA DODAVATELŮ 
Vztahy s dodavateli společnost nikterak neohroţují, vyuţívá totiţ osvědčené 
dodavatele, se kterými spolupracuje uţ delší dobu. Důleţitými dodavateli v oblasti 
tiskáren etiket jsou pro podnik zahraniční společnosti: Godex, Citizen. V oblasti 
snímačů čárového kódu společnost Codeware, jeţ působí jakoţto nejlevnější distributor 
snímačů čárového kódu v České republice. Společnost Unicode M&D, s.r.o. by ráda 
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usilovala o její pozici na trhu, ale z dlouhodobého hlediska se to zatím jeví jakoţto 
nemoţné. Společnost Codeware je ve stejné pozici vzhledem k tiskárnám čárových 
kódů nabízených společností Unicode M&D, s.r.o. Společnost má dále uzavřený 
výhradní distributorský kontrakt se společností S + P Samson na speciální etikety, jeţ 
jsou voděodolně, ţáruvzdorné, snesitelné pro velký náklad či na speciální nepřilnavý 
materiál. Co se týče spotřebního materiálu (etikety, TTR pásky) mezi výhradní 
dodavatele společnosti patří firma Zebra. Smlouvy se všemi těmito dodavatelskými 
subjekty umoţňují společnosti mít závazky po lhůtě splatnosti do určité výše.  
3.4.4 VYJEDNÁVACÍ SÍLA ZÁKAZNÍKŮ 
Odběratelům, musí společnost věnovat podstatně vyšší pozornost. Proto, aby se 
udrţela na trhu a neztratila své zákazníky, musí splňovat veškeré jejich poţadavky. 
Nejdůleţitějšími odběrateli v dřívější době byly soudy České republiky, Crocodille. 
Crocodille zůstal a přidaly se k němu společnosti Povltavské mlékárny, Netto 
electronics a Alliance Healthcare. Těmto společnostem jdou největší zakázky, nyní jiţ 
spíše spotřebního charakteru.   
3.4.5 HROZBA SUBSTITUČNÍCH PRODUKTŮ 
Hrozba substitutu systému čárového kódu jistě existuje díky stále se rozvíjejícím 
technologiím, ale není tak velká, aby mohla ovlivnit momentální poptávku výrobků na 
trhu. V tento moment neexistuje ţádná technologie, jeţ by dokázala nahradit aplikátor 
etiket. Jsou však různé moţnosti výroby, především v závislosti na vyuţití 3D 




3.5 McKINSEY 7S 
3.5.1 STRATEGIE 
Svoji strategii si kaţdý podnik pečlivě střeţí před konkurencí. Protoţe její 
znalost by mohla ostatním firmám přinést konkurenční výhodu. Unicode M&D, s.r.o. se 
ale podle všeho zaměřuje na malovýrobu aplikačních středisek pro větší podniky na 
českém, tak zahraničním trhu. A také na spotřební materiál, jakoţto etikety a TTR 
pásky, které výsledně tvoří největší příjmy společnosti (více neţ 40 % z celkových 
příjmů). 
Mezi největší odběratele v České republice patří v oblasti potisku PVC krabiček 
společnosti Crocodille a Sedlčanský hermelín. Společnost Unicode M&D, s.r.o. 
momentálně rozvíjí prodej celkových systémů čárových kódů zabezpečujících dodání 
tiskárny, popř. aplikačního stanoviště, snímače čárového kódu a spotřebního materiálu 
spolu s jimi vytvořeným informačním systémem potřebným pro chod daného zařízení. 
Za hlavní cíle společnosti se dá povaţovat dosáhnutí nejvyššího moţného prodeje 
aplikačních stanovišť (cca 4/ čtvrtletí) plus, co největší odběr spotřebního materiálu. 
Popřípadě i získání výhradní distribuční licence libovolného 3D snímače čárového 
kódu. 
Za velký úspěch byla brána spolupráce se soudy České republiky či společností 
Crocodille vyrábějící bagety a toasty, jeţ je moţné zakoupit na veškerých českých 
čerpacích stanicích. Přičemţ obzvláště v případě společnosti Crocodille pokračuje 
vzájemná spolupráce jiţ více neţ 5 let. Momentálně za největšího odběratele lze 
povaţovat Alliance Healthcare, jeţ nakupuje tiskárny čárového kódu a téţ spotřební 
materiál ve velkém mnoţství. Např. nákup etiket v počtu 250 000 kusů. V budoucnu by 
společnost ráda pokračovala ve spolupráci s danou společností a ráda by začlenila do 
svých sluţeb i potisk obalů na bagety. 
Unicode M&D, s.r.o. se snaţí svojí stabilní a vysokou kvalitou sluţeb a výrobků 
k udrţení stávajících zákazníků, protoţe si je vědoma, ţe náklady spojené se získáním 




Cílem společnosti je posílení konkurenceschopnosti rozvinutím strategie řízení 
kvality, jeţ dokládá plno certifikátů, jimiţ se společnost pyšní. Především v plnění ISO 
norem 9001:2009 či certifikáty o výhradní distribuci tiskáren čárového kódu Godex či 
odolných etiket S + P Samson.  
Společnost nabízí své výrobky jak ve standardních rozměrech, tzn. v rozměrech 
evidovaných v nabídkovém katalogu, tak v rozměrech vyhovujícím celkových 
poţadavků jednotlivců na objednávku. Mnoţství veškerého zboţí a výrobků se 
nakupuje v kusech. Myslím si, ţe by v rámci velké konkurenční výhody bylo potřebné 
zavést výrobu levnějšího aplikátoru etiket na víno, neţ nabízí konkurence. Či popřípadě 
rozšířit sortiment zboţí a sluţeb např. o účetní poradenství propojené s informačními 
systémy nabízenými a i vytvářenými společností Unicode M&D, s.r.o. pro jejich 
aplikační zařízení. Poněvadţ tyto stanoviště jsou propojeny s programy, jako je Pohoda, 
Abra, Caeasar apod. Společnost by získala značnou výhodu oproti konkurenci, pokud 
by rozvinula své sluţby tímto směrem.  
V případě rozšíření výroby o levnější provedení aplikačního stanoviště 
etiketující vinné lahve by byli vyuţiti brigádní zaměstnanci, kteří se ucházejí o stálé 
pracovní pozice a prostory, jenţ jsou momentálně pronajímány či nedostatečně vyuţité 
prostory, které jsou momentálně pouţívány jako sklady. 
Je důleţité zdůraznit, ţe se společnost snaţí plnit spíše krátkodobé strategické 






Obrázek 8: Organizační schéma Unicode M&D, s.r.o. 
 
(Zdroj: Zpracováno dle vlastních poznatků a informací poskytnutých společností). 
Organizační struktura ve společnosti není nijak zvlášť sloţitá, coţ je u tak 
malého počtu zaměstnanců samozřejmě vhodné. Nejvýše stojí jednatel firmy, který je za 
vše zodpovědný. Jednateli předkládají své zprávy vedoucí obchodního oddělení a 
vedoucího oddělení strojního. Oba dva jsou vysokoškolsky vzdělaní ve svém oboru 
působení. Mimo stojí IT technici, kteří se zodpovídají jen jednateli firmy a jeţ pod 
sebou nikoho nemají. Vedoucímu obchodního oddělení se zodpovídají jednotliví 
obchodní zástupci a účetní. Vedoucí strojního oddělení má pod sebou skladní, designér 
a techniky, kterých je díky výrobě aplikačních zařízení ve firmě nejvíc. 
O výzkum se stará obchodní oddělení. Zatímco o vývoj, oddělení strojní neboli 
konstruktérské.  
3.5.3 PROCESY 
Společnost dodává speciální informační technologie potřebné k chodu tiskáren 
čárového kódu propojených s dodávanými snímači. Pro vzájemnou komunikaci je 
vyuţíván vnitropodnikový síťový systém, na nějţ jsou napojeny veškeré počítače ve 
společnosti, které komunikují přes internetové připojení v síti. Internetové připojení se 
vyuţívá i pro telekomunikaci, neboť vyjde peněţně mnohem levněji, neţli klasické 
















bezdrátové. Osobně doporučuji pouze bezdrátové připojení, neboť dochází k 
neefektivnímu vyuţití prostoru (kabel všude překáţí) a téţ k snadné poruchovosti 
připojení. Jeţ především v případě telefonického připojení je velice škodná pro 
společnost. 
3.5.4 HODNOTY 
Hodnoty společnosti vedou k dodrţování společného cíle, jeţ je rozšíření výroby 
aplikátorů na své výrobní maximum, a téţ dodávání, co největšího mnoţství 
spotřebního materiálu. Přičemţ se snaţí vyhýbat nekalé soutěţi a veškerým obchůzkám 
v pravidlech a etického kodexu podnikání.  
3.5.5 KOMPETENCE 
 Jak je naznačeno v oblasti struktury společnosti, tak největší kompetence má ve 
společnosti jednatel společnosti. Ten je vzhledem k odkoupení podílů společnosti od 
ostatních jednatelů, nyní jediným vlastníkem, tudíţ i ředitelem společnosti. Hned po 
něm následují vedoucí manaţer prodeje a vedoucí manaţer výroby. Přičemţ platí, ţe 
daní vedoucí pracovníci jsou průběţně školeni v rámci zajištění co nejlepších sluţeb 
zákazníkům a co největší uvědomělosti v nových oborových trendech a potřebných 
cizích jazycích (především v angličtině). 
3.5.6 ŘÍZENÍ A KULTURA 
 Společnost je řízena jednatelem společnosti, jehoţ zástupci jsou manaţer prodeje 
a manaţer výroby. Platí, ţe podřízení obchodního manaţera jsou informatik, 
marketingový pracovník, prodejce a účetní. Podřízení vedoucího manaţera jsou 
technici, konstruktéři, projektanti a skladní. Přičemţ díky umístění provozovny a dílny 
v jedné budově mohou veškeří pracovníci komunikovat na bázi ústního projednávání, 
jeţ je bezpochyby rychlejší a výstiţnější neţ elektronická či telefonická komunikace. 
Další výhodou je dohledávání starých prodejních případů, jeţ je moţné díky 
vzájemnému propojení prodejny a dílny fyzicky i elektronicky dohledat. Elektronické 
dohledání je moţné v programu Abra 2, v němţ jsou umístěny veškeré pohyby skladu, 




 Společnost Unicode M&D, s.r.o. má v současné době 13 stálých zaměstnanců a 
3 brigádní zaměstnance (důchodce a studenty), kteří momentálně nejsou stoprocentně 
vyuţíváni. Někteří pracovníci by mohli přejít z brigádnických prací do stálého 
pracovního poměru s tím, ţe by byli vyuţiti právě při výrobě aplikačních stanovišť na 
nanášení etiket na víno, či k účetní odborné pomoci pro stávající zákazníky. Celkově 
vzhledem k rozsáhlým prostorám společnosti by bylo moţné cca 2 zaměstnance přibrat 
a rozšířit výrobu aplikačních stanovišť. Téţ by bylo moţné začít expandovat do ciziny. 
Nejlépe do Německa, jeţ je sousedící země České republiky. Tento stát je vhodný i 
vzhledem k jazykovým dovednostem osazenstva společnosti, dojezdovým moţnostem 
či celkovým kontaktům (spolupráce s S + P Samson – německou společností), jeţ by 
pomohly k získání nových zákazníků.  
3.6 KIT (KIQ) 
Pomocí programu Freeplane jsem vypracovala schéma myšlenkové mapy. 
Z obrázku vyplývají včasná varování, strategie a klíčoví hráči, kteří by nás měli zajímat 
při vypracovávání podnikového plánu. Např. mě upozornil na moţnost expanze 
v oblasti aplikátorů a s tím související změnu strategie podniku. Upozornil mě na 
zhodnocení obměny produktů či určení klíčové investice.  
Obrázek 9: KIT (KIQ) Unicode M&D, s.r.o. 
 




3.7 SWOT ANALÝZA SPOLEČNOSTI UNICODE M&D, s.r.o. 
Tabulka 10: SWOT analýza Unicode M&D, s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
Vlastní vývoj výrobků Vysoké výrobní náklady 
Doprovodné sluţby Pomalá výroba 
Vlastní výrobní prostory Zásoby produktů 
Slevy z ceny Orientace jen na ČR 
Sponzorské dary Nezveřejněný ceník 
Veletrhy Komunikační mix 
Moţnost vlastní autodopravy Prezentace na internetu 
Příleţitosti Hrozby 
Leasingový prodej Velké mnoţství konkurenčních značek 
Zacílení nového segmentu Marketingová politika konkurence 
Vývoz Nasycenost trhu 
On-line nákup Poruchy automobilu 
Změna otevírací doby provozovny Rychlejší konkurenční dodávka produktů 
Rozšíření podpory prodeje Nedodrţení termínů dodávky 
Efektivnější vyuţití internetu   
Sklad výrobků   
Rozšíření výroby  
(Zdroj: Zpracováno dle vlastních poznatků a informací získaných od společnosti). 
 Produkty se díky téměř nulovému počtu reklamací dají povaţovat za 
bezporuchové a kvalitní. To samé platí i o doprovodných sluţbách firmy, coţ je dovoz 
automobilem v případě aplikátoru, jeho instalace, zaškolení, opravy a dodání 
potřebných softwarů v případě tisku etiket. Velkou výhodou je vlastní vývoj výrobků a 
jejich následná konstrukce. Přičemţ kvůli konkurenceschopnosti neustále přetrvává 
snaha o zavedení nových neotřelých výrobků.  
 Výroba je ale díky její komplikovanosti dost pomalá. Jeden aplikátor se vyrábí 
cca 1 aţ 2 měsíce, coţ je doopravdy dlouho. Výrobky jsou svým designem a celkovou 
image neatraktivní. A i stroje nejsou zcela vyuţity, neboť se nevyrábí ţádné výrobky do 
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skladu. Sklad je prakticky prázdný. Teoreticky by pomohlo zavedení výroby na směny, 
aby byli pracovníci neustále čilí a stroje nestály. 
 Příleţitostí ve výrobě má společnost velké mnoţství. Patří k nim vývoj nových 
výrobků (konkrétně aplikátorů etiket na víno, jeţ by byli levnější a jednodušší neţ ty 
konkurenční), zavedení nových technologií (potřebné k zavedení výroby aplikátorů 
etiket na víno), rozšíření výrobních prostor o nevyuţité prostory, v nichţ se nachází 
provozovna. Přičemţ se dá vyuţít program na dotace z EU pro MSP Podnikání a 
inovace oblast Nemovitosti. Z půdy by se tedy dal lehce udělat sklad na výrobky. 
Zacílení nového segmentu, konkrétně – potravinářství a alkoholové nápoje. Výroba 
firmy doposud není nijakým způsobem zaměřená na jeden segment. Potravinářství se 
při druhu výrobků naprosto nabízí, ale chce to i být v něčem napřed oproti konkurenci. 
Potravinám jsou blízké nápoje. Tento segment trhu je z pohledu zkoumané konkurence 
téměř nevyuţívaný. A alkohol uţ vůbec ne. Hrozbou je nasycenost trhu a především 
všudypřítomná konkurence.  
Konečná cena výrobku se stanoví z nákladů vynaloţených na získání či výrobu 
produktu + vedlejších nákladů (provoz, mzdy, odměny apod.) + zisku cca 10 % z 
celkových nákladů. Na produkty jsou poskytovány dealerské ceny pro stálé odběratele, 
jeţ nakupují ve větším mnoţství. Jedná se o 10% a 20% slevy. Bohuţel je v těchto 
slevách chaos, neboť nejsou určena ţádná pravidla týkající se přechodu zákazníka z 
normálních cen do dealerských. Tyto slevy jsou poskytovány následkem nabídky 
obchodního manaţera, který je určuje dle neznámých a nejasných parametrů. Nikdo 
kromě něj neví, jaký zákazník nakupuje za jakou cenu. Coţ povaţuji za hrubý 
nedostatek.  
 Na nízkých provozních nákladech se jistě promítne vlastní provozovna, dílna, za 
něţ není nutné platit nájem. Horší je to ovšem s výrobními náklady, které jsou díky 
individuálnímu přístupu k zákazníkům nadměrné. Velkým problémem je bezpochyby 
nedostatečné prověřování konkurenčních cen. V tomto sektoru výroby je to ovšem 
těţké, protoţe kromě Codeware a Bartechu je nemá nikdo zveřejněné na internetu. Ale 
dají se lehko zjistit na výstavách, či při ne zcela etické hře na potencionálního zákazníka 
nebo při poslání špeha.  
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            Distribuce v Unicode M&D, s.r.o. je zaloţena na osobním dovozu aplikátorů 
pomocí 3 firemních aut. Dále na rozvozu cenných balíků za vyuţití sluţeb České pošty 
a DHL a PPL, jeţ rozváţejí balíky po celé ČR. Přičemţ DHL je cenově nejvýhodnější. 
Její sluţby jsou i o 10 Kč levnější neţ konkurenční. Z ciziny je zboţí přepravováno buď 
trajektem, anebo letadlem. Samozřejmě existuje moţnost osobního odběru na prodejně, 
která je situovaná v provozovně. Co se umístění provozovny týče, tak je blízko náměstí, 
hned u zastávky trolejbusu a je krásně vidět z hlavní pozemní komunikace. Horší je to s 
otevírací dobou, jeţ je od 8 hod do 16 hod, přičemţ déle jak do 15.45 na firmě stejně 
nikdo není. Ke všemu konstruktéři tu jsem dokonce jen do 14 hod. Tato pracovní doba 
je naprosto nevyhovující z pohledu zákazníka. Většina firem v dnešní době pracuje cca 
od 9 hod ráno do 17.30 aţ 18 hod odpoledne.  
Za problém povaţuji i orientaci jen na ČR, nedostatečné zásoby ba prakticky 
ţádné, coţ následně mnohdy vede k opoţděnému odeslání objednávky. A to je z 
konkurenčního hlediska obrovský problém, protoţe kdyţ nedokáţe tato firma naprosto 
uspokojit potřeby zákazníka, proč by ji měl vyuţívat nadále, či ji někomu vůbec 
doporučovat?! Další hrozbou je i porucha automobilu, která upřímně nastává častěji, 
neţ je nutné. Společnost ovšem v posledních třech letech v tomto směru investovala a 
zakoupila tři nové automobily, jeţ jsou potřebné k rozvozu aplikačních stanovišť, 
opravám, instalacím a k poradenským sluţbám. 
 Komunikace, zaloţena na komunikačním mixu, není v Unicode M&D téměř 
ţádná. Jediné, co zde jakţtakţ probíhá, jsou veletrhy, konkrétně Strojírenský veletrh a 
Embax. Dále občasné sponzorské dary ve formě vína slouţící jako poděkování za 
spolupráci. Vínem jsou obdarováni největší odběratelé. Tyto dary jsou ale poskytovány 
jen cca 20 odběratelům. Posledním kladným bodem je, ţe společnost dokoupila 
v nedávné době domény pro EU, USA a univerzální domény typu .org, .net. To jest ke 
kladné komunikaci přibliţně vše. Negativa jsou především nulová propagace, 
nedostatečné vyuţití internetových stránek, serverů, coţ je prakticky zadarmo. Velmi 
nízká atraktivita prostředí prodejny, která je zahrnuta prázdnotou zejícími regály, papíry 
obloţenými sekretářkami, jednací místností, jeţ postrádá soukromí, útulnost, pohodlí a i 
nějaký pozitivní impuls podněcující zákazníka ke koupi.  
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 Z příleţitostí se nabízí zavedení přímého marketingu (letáky), publikace v 
odborných časopisech. Zavedení akčních nabídek (zavádějící produkt, vánoční slevy, 
výprodejové akce). Zavedení poukazů ke koupi zboţí v určité hodnotě a především 
efektivnější vyuţití internetu (e-shop, blogy, hodnotící poznámky k produktům, celkové 
předělání webu počínaje změnou textu, v němţ se vyskytují gramatické chyby aţ po 
zobrazení webu i v cizím jazyce (angličtině), rozdělení průvodní stránky na 3 okénka: 
zájemce, stávající zákazník, dealer.  
 Jedinou a obrovskou hrozbou je konkurence, která má propracovaný marketing a 
téţ specializovanou výrobu či velké zákazníky. Díky zmíněným výhodám si zajistila 
stálou klientelu, jeţ se dokonce zveřejňuje na svých internetových stránkách. 
(MARKOVÁ, 2010, s. 34 aţ 45) 
3.8 ANALÝZA ZÁKAZNÍKŮ 
Hlavními zákazníky jsou velkoobchody, soudy, velké výrobní podniky, malí 
výrobci, obchody a specializovaní obchodníci. Všichni tito odběratelé odebírají buďto 
aplikační systémy či jednotlivé aplikační zařízení. Nebo převaţuje zájem o malé zboţí 
typu TTR pásek, jednotlivých druhů tiskáren či snímačů čárového kódu. 
Díky zaměření společnosti je velmi těţké určit hlavní odběratele. Především 
pokud odběratel nadále spolupracuje s Unicode M&D, s.r.o., tak je to převáţně kvůli 
dodávce náhradních dílů, opravě či dodání spotřebního zboţí. Málokdy se opakuje 
objednávka aplikačních stanovišť, protoţe jsou velmi nákladné a v případě, ţe jiţ jeden 
aplikátor odběratel zakoupil, nemusí si pořizovat další. Neboť zakázka mu byla “šita na 
míru“. Tzn., ţe odběratel popsal veškeré své poţadavky na výrobu a ty se konstruktéři a 
designéři snaţily vmísit do objednaného aplikačního stanoviště.  
Za největšího odběratele spotřebního materiálu – etiket, TTR pásek, lze povaţovat 
Soudy ČR, které zaujímají více jak 58 % odběru.  
Společnost nepodniká velký export. Vývoz probíhá jen do zemí sousedících s ČR. 




3.9 PŘEDPOKLADY BUDOUCÍHO VÝVOJE 
Do budoucna by společnost ráda zavedla výrobu etiket na víno. Konkrétně 
aplikátorů a celkových aplikačních stanovišť zaměřených na výrobu těchto etiket. S tím 
souvisí zaměření se na nový segment: potravinářství. Coţ můţe být vcelku dobrý 
marketingový tah, protoţe dle průzkumů konkurence a zákazníků z toho segmentu 
vyplývá, velký nedostatek dodavatelů těchto etiket. Momentálně na tomto kroku pracuje 
vývojové oddělení, které se snaţí navrhnout prototyp aplikátoru schopného dostatečně 
uspokojit odběratele těchto etiket. 
Za své 20tileté působení nebyla společnost ani jednou ve ztrátě. Tudíţ by si ráda 
tento post zanechala i do budoucna. Doposud nebylo nutné se nijak zvlášť zatěţovat 
obrovskými úvěry. Zezačátku si firma zaţádala o úvěr na koupi sídla firmy a později jen 
cca pět leasingů na firemní osobní automobily, které uţ jsou splaceny. 
Finance společnost získává vlastní činností a dále pronájmem nadbytečných 
prostor. A to kanceláři ODS, daňové poradkyni, právničce a nyní i restauraci. Do 
budoucna by ráda z prostor půdy vypracovala sklad výrobků, jeţ bohuţel chybí, coţ 
začíná být čím dál tím více znát při snaze uspět ve velkých zakázkách. Společnost 
nemůţe dostat takovou zakázku, protoţe není schopna v tak krátkém čase vyrobit 
dostatek potřebných výrobků. Zatímco kdyby měla některé předvyrobené, či alespoň 
vyrobené nějaké hlavní součástky, které by se pak akorát sloţily dohromady, bylo by to 
určitě znát.  
V nedávné době společnost obdrţela certifikaci jakosti ISO 9 001 : 2 009. Do 
budoucna by ji ráda rozšířila i o certifikaci 14 001.  
3.10 CENOVÁ POLITIKA 
Díky velkému mnoţství nabízeného zboţí a sluţeb je cenová politika různá. A to 
v závislosti na velikosti odběrů v jednotlivých odděleních a celkové marţi z prodeje.  
Podnik neustále sleduje cenovou politiku konkurence, která je bohuţel velmi 
těţko dostupná, neboť v tomto specializovaném oddělení čárových kódu jsou jen 
málokteré konkurenční ceny zveřejněné. Ani Unicode M&D, s.r.o. je nemá zveřejněné a 
to právě díky marketingové politice konkurence. Jen málo společností se je odváţily 
zveřejnit a ty se teď těší výsostnímu postavení na trhu. Tudíţ se zvaţuje zveřejnění cen i 
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v Unicode M&D, s.r.o. Průměrný zisk z prodeje se pohybuje kolem 10 % z celkové 
ceny produktu. Někdy je to více (při menším mnoţství odebraného zboţí) a někdy méně 
(při větším mnoţství odebraného zboţí – kvůli příští spolupráci s odběratelem). Celkově 
v dnešní době se všichni snaţí nakupovat co nejlevněji, takţe se muselo rapidně 
sniţovat z ceny, jinak by nebyla dostatečná poptávka po nabízeném zboţí. Některé 
sluţby se začaly nabízet jako doplňkové, jedná se o montáţe a první opravu zboţí.  
Do budoucna by se měl zavést e-shop. Tato situace ovšem nastane aţ po 
zveřejnění cen na internetových stránkách společnosti. Na e-shopu by se mělo prodávat 
jen spotřební zboţí, tiskárny a snímače čárového kódu. Cena aplikátorů a aplikačních 
systému není pevně daná, kvůli ojedinělému přístupu k zákazníkům – tzn. kvůli výrobě 
“na míru“. Jedinou výjimku by tvořil aplikátor nanášející etikety na lahev vína, jeţ by 





4 NÁVRHY ŘEŠENÍ PROBLÉMU 
4.1 KONKRÉTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ VYPLÝVAJÍCÍ Z ANALÝZ 
 Návrh řešení vychází z příleţitostí podniku zjištěných výše uvedenými 
kritickými analýzami – SLEPT analýzou, Porterovou analýzou 5 sil, McKinsey 7S, 
finanční analýzou společnosti a z toho vyplývající SWOT analýzou. 
Jednotlivé body návrhu: 
 zacílení segmentu trhu na potravinářství a nápoje – konkrétně vinné, 
 rozšíření výroby o poloautomatické aplikační stanoviště na nanášení etiket na 
lahev vína, 
 zavedení leasingového prodeje (zajištěno s firmou ProLeasing, s.r.o., jeţ je pod 
Volkswagen Bank, která je ochotna poskytovat leasing na produkty od 50 000 
Kč výše. To se tedy týká aplikátorů a tiskáren etiket.), 
 přechod z výrobkové strategie na strategii hodnoty pro zákazníka, 
 propagace nového aplikačního stanoviště (veletrhy, osobní doporučení, 
internetové stránky, popř. odborný tisk), 
 zajištění on-line prodeje, 
 změna otevírací doby na 8.00 hod – 17.30 hod, 
 provádění průběţné aktualizace ceníků s ohledem na konkurenci, stav 
ekonomiky země, hospodářský výsledek firmy, hodnotu pro zákazníky (cca 1x 




4.1.1 NÁVRH NA ROZŠÍŘENÍ VÝROBY 
Cílem této diplomové práce je, jak jiţ bylo uvedeno výše, návrh a propočet 
zavedení výroby aplikačního stanoviště nanášejícího etikety na lahev vína. Přičemţ 
tento stroj by měl být poloautomatický a v takové ceně a kvalitě, aby se vyplatila koupě 
i menším vinařům. Ne společnostem, jakoţto Templářské sklepy či Vinařství Mikulov, 
pro jejichţ potřeby vyrábí společnost draţší plně automatický aplikátor, jehoţ cena se 
pohybuje v závislosti na zakázce (snaha o individuální přístup). V případě 
zprůměrování v oblasti kolem 125 000 Kč.  
Obrázek 10: Návrh poloautomatického aplikátoru nanášejícího etikety víno 
 
(Zdroj: Zpracováno projektantem společnosti Unicode M&D, s.r.o. na základě vzájemné 
spolupráce nutné k zavedení aplikátoru do výroby) 
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4.1.2 TYP TRHU – SPOTŘEBITELSKÝ TRH 
Na rozdíl od ostatních aplikačních stanovišť nabízených společností, jeţ působí 
na trhu průmyslovém, s poloautomatickým aplikačním stanovištěm nanášejícím etikety 
na lahve vína bychom rádi obstáli na trhu spotřebitelském. Tzn. oslovit více zákazníků, 
jeţ sice pravděpodobně nebudou odebírat stroj ve větším mnoţství neţ 1 kus, ale budou 
nadále odebírat spotřebitelský materiál potřebný k potištění.  
Došlo by i k narušení úzkých dodavatelsko-odběratelských vztahů, kdyby 
nebylo nutné jiţ takému velkému přizpůsobování straně odběratele. Mohlo by dojít 
k zavedení sériové výroby, ne k individuálním poţadavkům na jednotlivé stroje 
(výjimku tvoří rozměry). Územní koncentrace by byla v závislosti na vinařských 
oblastech České republiky. Popřípadě i vinařské oblasti Slovenska, Rakouska a dalších 
sousedících států. Je ale nutné, aby vzdálenost mezi sídlem společnosti a odběratelskou 
oblastní nebyla příliš dlouhá kvůli instalaci stroje, opravám a případným dalším 
doplňkovým sluţbám, jeţ společnost zákazníkům poskytuje. V opačném případě by 
docházelo k navýšení nákladů stroje a tudíţ k niţším trţbám z jeho výroby a následného 
prodeje.  





Cílová oblast: vinařská oblast České republiky 
 Vinařská oblast Morava: 
o Znojemská podoblast, 
o Mikulovská podoblast, 
o Velkopavlovická podoblast, 
o Slovácká podoblast. 
 Vinařská oblast Čechy: 
o Mělnická podoblast, 
o Litoměřická podoblast. 
Moţnosti spolupráce: dodavatelé potřebného materiálu na výrobu aplikačního 
stanoviště: 
 NEZA, s.r.o. – společnost sídlící v Pelhřimově obstarávající pro Unicode M&D, 
s.r.o. řezání vodním paprskem. Konkrétně u nerezového materiálu. Pro 
odběratele je výhodou jejich poloha (stejné město), dlouholetá spolupráce. 
Naopak nevýhodou je to, ţe společnost Unicode M&D, s.r.o. je pro ně 
momentálně malým odběratelem. Tudíţ výroba potřebných dílů trvá v rozmezí 1 
dne aţ po 14 dní. Vše závisí na momentální zatíţenosti výroby a velikosti 
dodávky. 
 AWAC, s.r.o. – společnost sídlící v Brně, jeţ zajišťuje téţ řezání vodním 
paprskem, tentokráte hliníkového materiálu. V tomto případě je poloha 
nevýhodou (vzdálenost cca 110 km). Výhodou je jejich individuální přístup 
k zákazníkovi, spolehlivost, rychlost. Většina dodávek je dle jejich velikosti 
připravena v rozmezí 2 aţ 7 dnů.  
 ALMS, s.r.o. – téţ společnost sídlící v Brně, jeţ zajišťuje hliník. Tato společnost 




Velikost trhu: 18 292 vinařů v celé ČR  
10 500 vinařů vlastnící plochu vinic v rozmezí 0,1 ha do 1 ha = 
potencionální velikost cíleného trhu 
/2 (ochota investovat) = 5 250 potencionálních zákazníků 
/25 (ne kaţdý si chce koupit náš výrobek) = 210 zákazníků by mohlo 
jevit zájem 
Graf 5: Mnoţství vinařů v ČR, plocha, velikost vinic. 
 
  (Zdroj: Zpracováno dle ÚKZÚZ a Svaz vinařů ČR). 
4.1.3 LEWINŮV MODEL ŘÍZENÉ ZMĚNY 
1. Síly inicializující proces změny (viz SWOT analýza) 
2. Agent – nositel změny 
Agentem změny je projektant, který je zodpovědný za plánování procesu, uvedení 
nového výrobku do výroby, rozdělení jednotlivých činnosti mezi zaměstnance, kontrolu 
kvality výrobku a řadu jiných činnosti v procese výroby.    
Sponzorem změny je majitel společnosti, který podporuje agenta změny financemi a 





































Advokátem změny je nasmlouvaný zákazník, který má velký zájem o úspěšné 
provedení změny a který odebere vytvořené aplikační stanoviště či majitel společnosti, 
jeţ chce rozšířit výroby a tudíţ i sluţby a produkty nabízené společností za účelem 
získání nových potencionálních zákazníků. 
3. Intervenční strategie  
Proces řízené změny vedoucí k realizaci projektu byl důvodem pro provedení 
intervence v těchto oblastech organizace:  
 Řízení lidských zdrojů – důleţitou intervencí bylo zabezpečení rozvrţení 
pracovní náplně pro kaţdého pracovníka, zajištění dodavatelů materiálu a 
sluţeb. 
 Technologie – pro uvedení nového výrobku do výroby firma nepotřebuje 
ţádné nové technologie. Budou se pouţívat zařízení, které se uţ pouţívají 
pro výrobu jiných druhů výrobků. 
 Právní oblast – uzavření kupní smlouvy se zákazníkem (v případě 
zakázkové výroby), uzavření smluv s externími dodavateli, odběrateli a 
pracovníky. 
 Organizační struktura a procesy – uvedení nového výrobku nemá ţádný 
vliv na organizační strukturu a procesy společnosti.  
 Komunikační toky – nebyly provedeny ţádné intervence.  
V další fázi realizace projektu jsou plánovány intervence v těchto oblastech:  
 Řízení lidských zdrojů – posílení výrobního týmu o jednoho pracovníka na 
plný úvazek či dva brigádníky pro výpomoc v zatíţených pracovních dnech. 
Pracovník by se věnoval přípravě elektronické jednotky aplikátory, jeţ se 
vyuţívá u všech druhů poloautomatických či plnoautomatických aplikačních 
stanovišť. 
 Technologie – dokončení přípravy zařízení a dořešení problematiky 
servisních sluţeb. 




 Komunikační toky – vypracování plánu komunikační strategie a 
efektivního marketingu s cílem propagace nového výrobku a získání nových 
zákazníku.  
4. Realizace (viz Časový a obsahový harmonogram) 
5. Zhodnocení (viz Časový a obsahový harmonogram) 
4.1.4 ČASOVÝ A OBSAHOVÝ HARMONOGRAM 
V rámci zjištění časové a především nákladové náročnosti projektu byla provedena 
CPM analýza, při níţ byla zjištěna kritická cesta projektu. Pro tuto analýzu jsem vyuţila 
program MS Project 2007. V tomto programu jsem zpracovala Ganttův diagram spolu 
s prvotní nákladovou a časovou analýzou výrobu prototypu aplikačního stanoviště 
nanášejícího etikety na víno.  
4.1.4.1 ČASOVÝ PLÁN PROJEKTU (zpracován ve dnech) 
Datum zahájení: 01. 02. 2013 
Datum ukončení: 14. 03. 2013 
NOVÁ VÝROBA: Aplikátor nanášející etikety na lahev vína (1 ks)            29,46 d 
1. Fáze: Zadání projektu       10,5 d 
 Zahájení projektu         0 d 
 Zvolení projektanta        0,04 d 
 Zadání projektu         0,4 d 
 Vytvoření návrhu         10 d 
2. Fáze: Předvýrobní fáze       9 d 
 Zpracování technologických postupů      2 d 
 Grafické zpracování        1 d 
 Zajištění materiálu        5 d 
o Nákup materiálu         0,67 d 
o Výroba dílů        5 d 
3. Fáze: Výroba prototypu       1 d 
4. Fáze: Zajištění atestů a specifikací     0,26 d 
 Prohlášení o shodě        0,1 d 
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 Externí revize elektrikáře        0,2 d 
5. Fáze: Zkouška výroby       8,1 d 
 Provozní zkouška ve výrobě       1 d 
 Zavezení prototypu zákazníkovi       0,5 d 
 Zkoumání prototypu zákazníkem      7 d 
 Odsouhlasení zákazníkem       0,1 d 
6. Fáze: Funkčnost strojů       1 d 
 Funkčnost elektrických propojení      0,5 d 
 Funkčnost etiketovačky        0,5 d 
7. Fáze: Zahájení výroby       0 d 
 
Na kritické cestě se vyskytuje 16 z 23 úkolů spojených se zavedením nové 
výroby. Tedy 70 %. Přičemţ kritická cesta trvá 29,46 dní.  
4.1.4.2 POTŘEBNÉ ZDROJE NA VÝROBU APLIKÁTORU 
Informace o cenách materiálových zdrojů a mzdových nákladů byly zjištěny ve 
společnosti při konzultaci s účetní, vedoucím výroby, obchodníky. Podrobný seznam 
všech pouţitých materiálových zdrojů se nachází v příloze 12. Vloţila jsem ho tam 
především kvůli detailnosti jednotlivých dílů, technické odbornosti a dlouhého obsahu. 
Některé materiálové součástky aplikačního stanoviště jsou pro společnost vyráběny na 
zakázku v jiných společnostech. Konkrétně nerezové díly, jeţ jsou řezány laserem ve 
společnosti AWAC, s.r.o., či hliníkové díly, pogumované válečky, elektronické díly atd. 
Zbytek materiálových dílů zpracovávají interní či externí technici společnosti obrábějící 
je z dodaného materiálu na soustruzích.  
Pracovní zdroje zahrnují náklady na mzdy pracovníků vč. odměn a povinných 
odvodů za jednotlivého zaměstnance. Přičemţ pro výrobu jednoho aplikačního 
stanoviště nanášející etikety na víno je zapotřebí sedmi zaměstnanců (interních a 
externích). Ne kaţdý z nich má stejně důleţitou úlohu. Nejvíce času stráví přípravou 
technologie, návrhy a celkovým dohledem projektant. Ne vedoucí výroby, neboť se 
současně vyrábí několik dalších aplikačních strojů, součástek, jezdí se na servisní 
prohlídky, jiţ prodaných strojů apod. U všech těchto činností musí být vedoucí výroby 
přítomen. Tudíţ v případě nové výroby aplikačního stanoviště vybere vhodného 
projektanta, rozdělí práci mezi jednotlivé pracovníky, provede kontrolu výsledného 
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produktu (popř. jej vrátí k přepracování) a výsledně jej spolu s projektantem zaveze 
k zákazníkovi na předvedení, posouzení. Projektant v tomto případě, kromě vytvoření 
návrhu, dohlíţí na sehnání potřebného materiálu, činnost konstruktérů při sestavování 
stroje, zodpovídá za výslednou funkčnost stroje. Obchodník zodpovídá za sjednání 
prodeje vč. vytvoření nabídky, sjednání ceny a časového itineráře výroby. Následně po 
skončení výroby stroje sepíše Prohlášení o shodě (viz příloha 11). Jednotliví technici, 
konstruktér a elektrikář jsou vyuţíváni při sestavování stroje. Ne však po celou dobu, 
kaţdý provede svoji část a pokračuje v práci na jiném zařízení či součástce vztahující si 
k jiné výrobě. Níţe jsou uvedeny propočty nákladů na jednotlivého zaměstnance 
vyuţitého při výrobě aplikátoru nanášejícího etikety na lahev vína.  
 Náklady na mzdy 
 Zaměstnanci:  
o Projektant      145 Kč/ 1 hod 
o Konstruktér     192 Kč/ 1 hod 
o Elektrikář      141 Kč/ 1 hod 
o Technik      100 Kč/ 1 hod 
o Vedoucí výroby     338 Kč/ 1 hod 
o Obchodník (jednatel)    160 Kč/ 1 hod 
o Externí elektrikář  (kontrolor)   250 Kč/ 1 hod  
Výše zmíněné náklady na mzdy jednotlivých zaměstnanců zahrnutých do výroby 
aplikátoru nanášejícího etikety na lahev vína byly vypočítány, jakoţto průměry 
“superhrubé mzdy“ na odpracované hodiny v měsíci. Tyto výpočty se týkají období od 




4.1.4.3 POČÁTEČNÍ NÁKLADY 
CELKOVÉ NÁKLADY      114 290 Kč 
 Materiálové      41 765 Kč 
 
 (Zdroj: Zpracováno dle informací získaných ve společnosti). 
 Propagace       37 400 Kč 


















Graf č. 6: Souhrnná sestava materiálových nákladů
Materiálový Čelo











(Zdroj: Zpracováno dle informací získaných ve společnosti). 
 Inkaso elektřiny, plynu, vody a odvoz odpadu  8 800 Kč 
o Elektřina a plyn      8 300 Kč 
o Voda       200 Kč 
o Odvoz odpadu      300 Kč 
Celková výše měsíčního inkasa společnosti je 22 000 Kč. Výše uvedené údaje 
jsou přepočteny dle dnů strávených výrobou, jednotlivých úseků výroby a pracovníků. 
Údaje byly získány z účetnictví společnosti Unicode M&D, s.r.o. 
4.1.5 PROPAGACE NOVÉ VÝROBY 
Nová výroba nového produktu zahrnuje i zvýšení výdajů za propagaci a celkově 
marketing společnosti. Celkově se dá říci, ţe komunikační mix se skládá z reklamy, 
propagace prodeje, public relations, osobního prodeje, přímého marketingu a internetu. 
Momentálně je komunikační mix společnosti Unicode M&D, s.r.o. zaměřen především 
na internet. Coţ je dáno velikostí společnosti a jejími finančními moţnostmi. Platí ale, 
ţe internet je v dnešní době nejmocnější zbraní marketingu. Za největší výhodu 
internetu povaţuji, ţe se jeho nástroje dají vyuţívat i s velmi malým kapitálem a 
mnoţstvím dovedností. Internet v dnešní době jiţ není sloţitou záleţitostí, která musí 
být obsluhována pouze specializovanými IT pracovníky. Prakticky jej dokáţe zvládnout 


















návodů. Za největší výhodu internetu povaţuji ovšem to, ţe vše je jako “na dlani“. 
Neboli jiţ neexistuje téměř nic, o čem by nebylo moţné získat informace, poradit se, 
v případě zájmu zakoupit. A to je především mým cílem v propagaci. Informovat 
potencionální zákazníky o výhodách společnosti Unicode M&D, s.r.o., o jejich 
kompletní nabídce produktů a sluţeb a zároveň o cenách. A to nejen české odběratele, 
ale i zahraniční.  
Konkrétní návrhy propagace nového produktu: 
Inzerce v odborném časopisu (měsíčníku) Svět balení. Tento časopis odebírá 
v České republice více neţ 7 000 odběratelů, přičemţ 62 % čtenářů jsou zákazníci. A 
z těchto cca 4 200 odběratelů se 42 % zajímá o potravinářský průmysl a 24 % o 
nápojový průmysl. Výsledně by náš nový produkt mohl oslovit cca 2 800 čtenářů 
časopisu, coţ byl hlavní důvod mého výběru. První měsíc bych navrhovala větší 
reklamu, konkrétně první stranu v časopise (ne titulní). V inzerci by byl uveden obrázek 
či fotografie produktu a jeho popis. Samozřejmě s logem a kontaktem společnosti. 
Počáteční propagační náklady by tedy byly ve výši 35 400 Kč. Tuto inzerci bych drţela 
ještě po dobu dalších 2 měsíců, jiţ ale v provedení menší inzerce a to konkrétně ve 
formátu lišty na spodní straně. Údaje zahrnuté v inzerci by byla nabídka sluţeb a 
produktů, nově aplikátor nanášející etikety na víno (LABEL WINE FLASK) a 
kontaktní údaje společnosti. Nemělo by chybět upozornění na zaváděcí cenu produktu. 
Přičemţ tato reklama vyjde na 6 600 Kč/ 1 měsíc. (39)   
 Dalším marketingovým tahem by bylo předvedení nového stroje na veletrzích, 
jeţ se společnost pravidelně účastní. Ať uţ se jedná o kaţdoroční účast na 
Mezinárodním strojírenském veletrhu či na Embaxu. I kdyţ v rámci podpory 
zahraničního prodeje a především kvůli sniţujícímu se počtu získaných zákazníků 
z předchozích let bych navrhovala účast na Embaxu nahradit účastí na mezinárodních 
veletrzích dotovaných Evropskou unií v rámci operačního programu: Podnikání a 
inovace 2007 – 2013, oblast 6: Marketing. Konkrétně navrhuji obalový veletrh 
FACHPACK v Norimberku a zpracovatelský veletrh, který je téţ v Norimberku 
(zaměřením a i do vzdálenostni nejlepší volba). Přičemţ dle stanovených poţadavků na 
oblast CZ-NACE Unicode M&D, s.r.o. odpovídá. Konkrétně v CZ-NACE v sekci C: 
Zpracovatelský průmysl, oddíl 28 Výroba strojů a zařízení j. n. Přičemţ v případě 
odsouhlasení dotace společnosti za účast na tomto veletrhu by jí byly proplaceny výdaje 
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na externí nákup sluţeb spojených s veletrhy či výstavami. Konkrétně se tedy jedná o 
náklady na postavení a provoz stánku vč. mzdových, ochranu objektu, úklid, pojištění 
stánku, v jisté omezené míře i pronájem a cestovné. Především cestovné je limitované a 
musí být v souladu se Zákoníkem práce. Přesnou výši moţných dotací je jen velice 
těţké určit. Maximální proplacená výše je však 50 % externích nákladů. Veletrh Embax 
vyjde společnost za účasti stálé účasti dvou pracovníků, pronájmu stánku o velikosti 12 
m², zapojením elektřiny, ubytováním, stravou a cestou odhadem na 80 000 Kč. 
V případě výše zmíněných dvou mezinárodních veletrhů v Norimberku, jichţ se 
společnost účastní pouze s příslibem poskytnutí dotací, dochází k navýšení nákladů o 
70 000 Kč. Účastníci veletrhu samozřejmě mohou přespávat a stravovat se například 
v hotelu A&O Nürnberg Hauptbahnhof, kde ubytování na dobu veletrhu v září roku 
2013 v rozmezí dní čtvrtek aţ neděle vyjde pro dvě osoby na 4 944,19 Kč. Připočtu-li 
k tomu stravu (snídaně a večeře) 300 Kč na jeden den a na jednu osobu. A v případě, ţe 
by se začínalo ve čtvrtek večeří a končilo se v neděli snídaní, výsledná cena je 4 944,19 
Kč + 1 800 Kč, coţ je 6 744,19 Kč. Přičemţ tuto cenu povaţuji za naprosto vyhovující. 
Dále je nutné připočítat ceny dopravy. Vzhledem ke snaze prodeje co největšího 
mnoţství aplikátoru je vhodné jet sluţebním automobilem. Vzdálenost z Pelhřimova do 
Norimberku a zpět odpovídá 820 kilometrů plus minimálně 30 kilometrů najetých po 
městě a okolí. Přičemţ v případě naloţeného auta je průměrná spotřeba Forda Tourneo 
6,5 litrů na 100 km, průměrná cena nafty je momentálně 35,70 Kč. Samozřejmě se cena 
nafty za 9 měsíců změní. Budeme předpokládat růst o 1 Kč na 36,70 Kč. Výsledné 
náklady na dopravu jsou tedy 2 028 Kč. Za nepravděpodobné povaţuji proplacení 
nákladů na mzdy. Poněvadţ se jedná i o práci přes víkend, nastává stoprocentní 
navýšení mzdy. Výsledné náklady na mzdy jsou tedy přibliţně 26 000 Kč. Společnost 
by tedy dosáhla minimálních nákladů 35 000 Kč na jeden veletrh. (40), (41), (42) 
 Mezi další uvaţované podpory prodeje nového produktu patří publikace na 
specializovaných internetových stránkách. Konkrétně se jedná o stránku 
www.industry-eu.cz, kde je moţné publikovat vlastní odborné články týkající se nové 
technologie a produktů na trhu zcela zdarma. Přičemţ na výše zmíněném portálu je 
moţné bezplatné vloţení nabídek a poptávek, jeţ jsou rozesílané mezi registrované 
katalogy firem. (43) 
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 V rámci zlepšení sluţeb zákazníkům bych téţ doporučila zavedení internetových 
stránek minimálně v anglickém jazyce a téţ moţnost komentáře jednotlivých zákazníků 
k produktům nabízených společností Unicode M&D, s.r.o., jeţ pomůţou společnosti při 
určení vad a vylepšení produktu, servisu, ceny.  
 Dále navrhuji moţnosti zavedení prodeje na leasing. Kdy v případě koupě stroje 
s prodejní cenou nad 50 000 Kč je moţné leasingových splátek. Přičemţ jsem jiţ 
předběţně jednala se společností ProLeasing, jeţ je dceřinou společností 
Volswagenbank. Tato společnost, jakoţto jediná nabídla moţnost leasingu u stroje 
s prodejní cenou pod 100 000 Kč. Jediná podmínka je umístění popisu společnosti a 
odkazy na jejich stránky na internetových stránkách Unicode M&D, s.r.o.  
 Za nutnost vzhledem ke konkurenčnímu vývoji povaţuji zavedení e-shopu. 
Dříve to nebylo nutné, neboť ani konkurence nepovaţovala za nutné zavést internetový 
prodej. Nyní se však jiţ rozrostl a dva ze tří našich největších konkurentů jej provozují. 
Tudíţ co bylo dříve moţností, je dnes nutností. V případě zavádění internetového 
prodeje navrhuji vyuţití sluţeb společnosti Microdesign a jejich balíčku Optimal. 
Především díky podpůrným sluţbám. Konkrétně se jedná o lepší umístění ve 
vyhledávačích Google a Seznam, coţ společnost doposud platila externě. O přehledné 
určení zákazníků, mnoţství a druhu jejich odběrů, výsledné statistiky. A to vše, spolu se 
zřízením e-shopu, za 279 Kč měsíčně. Kdy společnost momentálně platí 400 Kč 
měsíčně za lepší umístění ve vyhledávačích. Prakticky se dá říci, ţe si společnost 
polepší v nákladech na vyhledávače o 121 Kč měsíčně plus získá přehledné informace 
nutné pro marketing společnosti a především moţnost internetového prodeje. (44) 
4.1.6  VÝSLEDNÉ NÁKLADY SÉRIOVÉ VÝROBY 
Výsledné náklady sériové výroby budou oproti prvotním nákladům niţší o 
pracovní zdroje vynaloţené při realizaci. Konkrétně o veškeré rozdělování práce, 
výroby prototypu, vylaďování ho v dílně i u zákazníka. Coţ povede k ušetření většiny 
pracovních nákladů. Co se týče materiálových nákladů, zůstanou na přibliţně stejné 
výši. Výše spotřebovaných záloh bude téţ niţší, neboť se sníţí doba výroby aplikátoru. 
Výsledně se ušetří 21 dní. Tudíţ výsledná sériová výroba trvá 8 dní.   
CELKOVÉ NÁKLADY      65 678 Kč   
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 Ušetří se 16 240 Kč na pracovních zdrojích, tudíţ výsledné pracovní zdroje 
jsou ve výši 10 085 Kč. Hlavní sníţení nastává díky jiţ připraveným 
technologickým postupům a vypracovanému projektu aplikačního stanoviště. 
Ušetří se tedy převáţně na práci projektanta, jeţ technologický postup a i 
projekt zpracovává. 
 Materiálové zdroje zůstávají ve stejné výši, tedy 41 765 Kč.  
 Inkaso za vodu, elektřinu a plyn na 8 dní je 2 428 Kč.  
 Propagace zahrnující veletrhy, veškerou publikaci v odborných časopisech a 
internetových stránkách, chod e-shopu apod. vztahujících se na dobu výrobu 
jednoho stroje je v částce 9 100 Kč/ 8 dní (výroba jednoho stroje) + 2 200 Kč 
(inzerce ve Světu balení přepočtená na dobu výroby stroje) + 100 Kč (e-
shop) = 11 400 Kč 
4.1.7 GANTTŮV DIAGRAM 
Obrázek 11: Ganttův diagram. 
 
(Zdroj: Zpracováno v MS Projectu 2007 dle informací získaných ve společnosti Unicode M&D, s.r.o.). 
4.1.8 KONEČNÁ PRODEJNÍ CENA APLIKÁTORU 
Konečná prodejní cena zahrnuje celkové náklady vč. 15 % odměn. Tudíţ celková 
prodejní cena jednoho kusu sériové výroby poloautomatického aplikačního stanoviště 
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nanášející etikety na lahev vína LABEL WINE FLASK je rovna 65 678 Kč + 9 852 Kč 
= 75 530 Kč. 
4.2 SWOT ANALÝZA KONKURENCE 
Největšími konkurenti pro společnost Unicode M&D jsou společnosti Codeware, 
Barcode, Eprin, Bartech, Kodys, Logis Market aj. U vybraných konkurentů byla 
prováděna jejich analýza. A to především pomocí internetových stránek, kamenných 
prodejen a telefonických rozhovorů, kdy jsem předstírala potencionálního zákazníka. 
Tyto společnosti byly vybrány následkem návštěvy veletrhů, konkrétně Strojírenského a 
Embaxu, kdy jsem zjišťovala názory potencionálních zákazníků na různé firmy. 
Vybrala jsem tři nejstabilnější, nejdéle podnikající a nejbliţší konkurenty pro společnost 
Unicode M&D, s.r.o. v daném oboru.  
4.2.1 ANALÝZA KONKURENTA – CODEWARE, s.r.o. 
 Vize a strategický plán konkurenta 
Nejlevnější společnost, co se týče prodeje snímačů čárového kódu. 
 Budoucí cíle konkurenta 
Rozšíření své produkce po celém evropském kontinentu. 
 Současná strategie konkurenta 
Jakoţto prakticky jediná v celém odvětví čárových kódů zprostředkovává prodej 
specializovaných produktů přes internet (velká konkurenční výhoda). 
 Předpoklady konkurenta (o sobě samém, o odvětví, dalších společnostech 
v něm) 
Jakoţto jedna z mála společností v oboru nevyţaduje vyplnění dotazníku před 
zasláním ceníku a také jakoţto jedna z 2 má e-shop, coţ vede k uspokojení 
nevětšího mnoţství zákazníků. 
 Schopnosti konkurenta 
o Marketing a prodej 
o Distribuce 
o Velký výběr produktů 




 Metoda SWOT 
Tabulka 11: SWOT analýza Codeware, s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
Moţnost nákupu v Eurech Vysoké náklady 
Doprovodné sluţby Pomalá výroba 
Prezentace v časopisech Zásoby produktů 
Slevy z ceny Zveřejněné plány do budoucna 
Sponzorské dary Špatně uspořádaný e-shop 
Internetové stránky v cizích jazycích E-aukce 
Orientace na celou EU Orientace na internetových stránkách 
Příleţitosti Hrozby 
Leasingový prodej Velké mnoţství konkurenčních značek 
Zacílení nového segmentu Marketingová politika konkurence 
Vývoz mimo EU Nasycenost trhu 
Efektivnější vyuţití internetu Rychlejší reakce konkurence 
Výstavy, veletrhy Rychlejší konkurenční dodávka produktů 
Rozšíření podpory prodeje Nedodrţení termínů dodávky 
 Zveřejněné ceny na internetu 
(Zdroj: Zpracováno dle (28)). 
 Shrnutí analýzy konkurenta 
Codeware, s.r.o. má oproti Unicode kvalitnější podporu prodeje. Danou 
především sluţbami nabízenými přes internet (konkrétně e-shop). Dále má 
v porovnání se společností Unicode M&D, s.r.o. expanzivní politiku. Snaţí se 
propagovat svoji společnost v odborných časopisech a internetových databázích 





4.2.2 ANALÝZA KONKURENTA – BARTECH, s.r.o.   
 Vize a strategický plán konkurenta 
Uspokojení zákazníka tiskárnami čárového kódu, snímači, terminály a 
spotřebním materiálem, co nejdříve a v co nejvyšší moţné kvalitě. Sluţby 
doplněné o hot-line. 
 Budoucí cíle konkurenta 
Rozšíření sortimentu tiskáren čárového kódu. 
 Současná strategie konkurenta 
Zajištění, co největší kvality sluţeb zákazníkům, co nejlepšími profesionály 
v oboru. Rozšíření sluţeb o pronájem konferenčního sálu (vhodné vyuţití 
nadbytečných prostor). 
 Předpoklady konkurenta (o sobě samém, o odvětví, dalších společnostech 
v něm) 
Jakoţto jedna z mála společností na českém trhu nabízí tzv. “strojové vidění“, 
jeţ představuje moţnosti identifikace pomocí rozpoznávání a analýzy obrazu.  
 Schopnosti konkurenta 
o Marketing a prodej zboţí 
o Distribuce 
o Velký výběr produktů 




 Metoda SWOT 
Tabulka 12: SWOT analýza Bartech, s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
Výstiţný popis produktů Ceny zveřejněné jen u výprodeje 
Marketing Nutnost registrace pro bliţší informace 
Prezentace v časopisech Neřešené pohledávky po splatnosti 
Výprodej Zveřejnění partneři 
Akreditované partnerství Neexistence e-shopu 
“Strojové vidění“ Neexistence kamenného obchodu 
Orientace i na Slovensko Orientace na internetových stránkách 
Příleţitosti Hrozby 
Leasingový prodej Nedodrţení termínů dodávky 
Zacílení nového segmentu Marketingová politika konkurence 
Vývoz do EU Nasycenost trhu 
Zavedení e-shopu Rychlejší reakce konkurence 
Výstavy, veletrhy Rychlejší konkurenční dodávka produktů 
Uvedení otevírací doby  
Stránky v cizím jazyce  
 (Zdroj: Zpracováno dle (26)). 
 Shrnutí analýzy konkurenta 
Bartech, s.r.o. má oproti Unicode kvalitnější podporu prodeje. Nicméně 
se jedná o malou společnost, jako Unicode M&D, s.r.o. Bartech, s.r.o. má 20 
zaměstnanců. Přičemţ i výše průměrného zisku společnosti se vyskytuje na 
podobné úrovni jako u Unicode M&D, s.r.o. Jeho velkou konkurenční výhodou 
je bezesporu “strojové vidění“ a DPM přímé značení na materiál. Společnost se 
snaţí zaujmout i ekologickým myšlením. Přičemţ na svých výborně 
propracovaných internetových stránkách, jeţ jsou jedny z nejpřehlednějších, co 
jsem kdy viděla, zveřejňují jak volné pracovní pozice, aktuality, výhody pro 
případné dealery, tak moţnost pronájmu konferenčního sálu. Její politika, ale  
není nijak zvlášť expanzivní. Zaměřuje se pouze na Českou republiku a 
Slovensko. Čemuţ nasvědčuje i nepřítomnost jiného jazyku internetových 
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stránek, neţ je čeština.  Jinak u propagace společnosti postrádám uvedení 
otevírací doby a jména ředitele či jednatele společnosti a neexistenci kamenného 
obchodu (pouze sklad). 
4.2.3 ANALÝZA KONKURENTA – EPRIN, s.r.o. 
 Vize a strategický plán konkurenta 
Zavedení, uplatňování a udrţování systému managementu kvality, systému 
environmentálního managementu, péče o zákazníka a o vlastní zaměstnance. 
(25) 
 Budoucí cíle konkurenta 
Vytvoření prosperující společnosti s pevným postavením na tuzemském i 
zahraničním trhu v oboru realizace systémů automatické identifikace, realizace 
hardware a software, servisu a obchodních sluţeb vyhovující přáním a potřebám 
zákazníků v oblasti technické a ekonomické, v oblasti prevence a minimalizace 
vlivů činností společnosti na ţivotní prostředí. (25) 
 Současná strategie konkurenta 
Uspokojování potřeb zákazníka (zdarma telefonická linka, moţnost volání přes 
internet), motivace zaměstnanců, spolupráce se seriózními partnery, dodrţování 
zásad managementu kvality. 
 Předpoklady konkurenta (o sobě samém, o odvětví, dalších společnostech 
v něm) 
Moţnost prosazení se i v zahraničí díky kvalitě sluţeb, investicím do společnosti 
a i propagaci společnosti v cizím jazyce na internetových stránkách, odborných 
časopisech či sponzorskými dary nadacím a kulturním fondům. 
 Schopnosti konkurenta 
o Marketing a prodej produktů a sluţeb 
o Ekologické smýšlení 
o Zviditelnění se pro laickou veřejnost 




 Metoda SWOT 
Tabulka 13: SWOT analýza Eprin, s.r.o. 
Silné stránky Slabé stránky 
E-shop Vysoké náklady 
Doprovodné sluţby Malý zisk 
Prezentace v časopisech Nulové rezervy 
Slevy z ceny Nepřehledné internetové stránky 
Sponzorské dary Zveřejnění odběratelů, dodavatelů 
Internetové stránky v cizích jazycích  
Internetové volání  
Leasingový prodej  
Moţnost zápůjčky  
Šetření ekologického prostředí  
Příleţitosti Hrozby 
Přehlednější internetové stránky Rostoucí mnoţství konkurenčních značek 
Výstavy, veletrhy Marketingová politika konkurence 
Expanze mimo EU Nasycenost trhu 
Rozšíření prodejen Rychlejší reakce konkurence 
 Rychlejší konkurenční dodávka produktů 
 Nedodrţení termínů dodávky 
(Zdroj: Zpracováno dle (25)). 
 Shrnutí analýzy konkurenta 
Eprin spol. s r.o. je jedna z nejvyspělejších společností v oboru co se týče sluţeb 
zákazníkům. Ať uţ se jedná o velice zdvořilý přístup s moţností sjednání 
schůzky i mimo pracovní dobu, zdarma volání do zákaznického centra či o 
poskytování informací veřejnosti. Společnost se snaţí o velkou medializaci 
pomocí příspěvků nadacím, kulturním a sportovním fondům, uveřejněním 
článků a reklam v odborných časopisech. Toto vše je ale na úkor hospodářského 
výsledku, jeţ např. v roce 2011 dosahoval jen 87 000 Kč a v roce 2010 jen 
mírně přesáhl 100 000 Kč. Dle prvního pohledu na internetové stránky je 
očividné, ţe společnost investuje značnou částku i do designu a neustálé 
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aktualizaci webových stránek, kde je moţné najít veškeré informace o vnitřním 
řádu společnosti, zaměstnancích, partnerech, oceněních. Bohuţel díky velkému 
kvantu informací jsou stránky nepřehledné, přičemţ k tomu přispívá i nevhodně 
zvolená velikost písma. Dle mého soudu by se společnost měla více zaměřit na 
kvalitu produktů, neţ na kvalitu propagace, jeţ očividně k ţádným velkým 
ziskům nevede. A téţ se pokusit o zacílení konkrétního segmentu trhu a 
zákazníků, momentálně se snaţí uspokojit všechny a všude, coţ je 
z dlouhodobého hlediska s tak nízkými příjmy nerealizovatelné. 
4.2.4 ANALÝZA RIZIK RIPRAN 
Tato část práce je zaměřená na rizika spojená s projektem – zavedením nové 
výroby. Konkrétně poloautomatického aplikačního stanoviště na nanášení etiket na 
lahev vína. Při určování rizik jsem vycházela z metody RIPRAN.  
4.2.4.1 PŘÍPRAVA ANALÝZY RIZIK 
Fáze přípravy analýzy rizik zahrnuje především určení týmu zpracovávajícího tuto 
analýzu ve společnosti. V tomto případě by to měl vykonávat obchodník orientovaný na 
aplikační stanoviště a vedoucí výroby. Nejdůleţitějším úkolem je sehnání potřebných 
informací a vypracování případných analýz projektu a vytyčit z nich mnoţství rizik, 
pravděpodobnosti výskytu a velikosti dopadu na projekt. Následně vymezit jejich 
eliminaci, ať uţ to nahrazením, rozdělením či převedením rizika. 
Při vypracování analýzy rizik doporučuji vyuţít verbální hodnocení projektu 
tabulkou 3x3x3, jeţ se uplatňuje při běţné analýze rizik soft projektů či u hard projektů, 
kde jsou průměrné informace poskytnuté společností.  
4.2.4.2 IDENTIFIKACE RIZIK 
1. Zdlouhavý výběr dodavatelů => zpoţdění výsledné doby projektu aţ o 2 dny 
2. Problémy s obstaráním veškerého potřebného materiálu => nataţení přípravné 
fáze projektu a tedy i celkové doby projektu aţ o 5 dní 
3. Selhání zkušebního provozu => nalezení chyby a oprava stávajícího stroje, 




4. Nasazení nevhodné výše ceny => nesehnání odběratelů, kteří raději koupí 
konkurenční výrobek za niţší cenu 
5. Absence marketingové podpory výroby => tím, ţe o našem výrobku nikdo neví, 
tak si jej ani nemůţe zakoupit, coţ vede k nedostatečné poptávce po našem 
výrobku. 
6. Absence pracovníků (např. z důvodu nemoci) => v případě, kdy jeden 
z pracovníků zpracovávající výrobek (nejhůře samotný projektant) např. 
onemocní či z nějakého jiného důvodu nebude schopen vykonávat svoji práci, se 
celý projekt dostává do časového skluzu. Přičemţ délka trvání závisí především 
na nahraditelnosti pracovníka. 
7.  Selhání funkčnosti výrobních strojů => moţnost poruchovosti strojů vede 
k opoţdění spuštění výroby cca o 1 den 
8. Opoţděná výroba potřebných konstrukčních dílů => zpoţdění projektu o max. 1 
den 
9. Neodsouhlasení projektu vedením společnosti => v případě vysokých nákladů na 
projekt a ţádné vidiny potencionálních zákazníků můţe majitel společnosti 




4.2.4.3 KVANTIFIKACE RIZIK 
V této části dochází k přiřazení pravděpodobnosti výskytu a dopad na projekt výše 
zmíněným rizikům. Určí se celková hodnota rizika. Přičemţ se akceptují jen nízké 
hodnoty rizika. Nejdříve ale dochází k seřazení rizika sestupně podle pravděpodobnosti 
výskytu rizika a dopadu na projekt. 
Tabulka 14: Kvantifikace rizik spojených s novou výrobou aplikátoru. 
Riziko Pravděpodobnost Dopad na projekt Hodnota rizika 
Vysoká cena VP VD VHR 
Absence marketingu VP SD SHR 
Opoţděná výroba VP ND NHR 
Selhání zkušebního 
provozu 
SP VD SHR 
Absence pracovníka SP SD  SHR 
Výběr dodavatele SP ND NHR 
Neodsouhlasení 
projektu 
NP VD NHR 
Čekání na materiál NP SD NHR 
Nefunkčnost strojů NP ND NHR 
(Zdroj: Zpracováno dle vlastních poznatků a informací získaných od společnosti). 
Zeleně jsou zobrazena rizika, jeţ je moţné akceptovat. Červeně jsou označena 
rizika, které musí být eliminovány. 
4.2.4.4 ELIMINACE RIZIK 
U všech rizik plynoucích z chystané změny ve společnosti je vhodné provést 
jejich předběţný plán eliminace. Samozřejmě vše se musí následně přizpůsobovat 
vzniklé situaci, ale stále platí, ţe znát alespoň základní kroky eliminace rizik je pro 
společnost nutností. 
4.2.4.4.1 ELIMINACE VYSOKÉ CENY 
Společnost Unicode M&D, s.r.o. není vzhledem k svým finančním, pracovním a 
časovým moţnostem, schopna jít pod výrobní cenu 65 678 Kč. Pokud jiná společnost, 
především ta, jeţ dováţí aplikátory z Asie, nabízí niţší ceny, musí Unicode M&D, s.r.o. 
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nabídnout lepší doprovodné sluţby. Především servis, dováţku a instalaci aplikátoru 
přímo do provozovny či dílny, nabídku spotřebního materiálu za výhodnou cenu spolu 
s koupí aplikátoru atd. Je mnoho moţností, jak získat a především udrţet stávajícího 
zákazníka bez toho aniţ by společnost prodělávala na prodeji na úkor potencionálních 
zákazníků.  
4.2.4.4.2 ELIMINACE ABSENCE MARKETINGU 
U marketingu je vhodné investovat co největší částku hned ze začátku výroby či 
prodeje produktu. Společnost zatím příliš marketingových nástrojů nevyuţívá. Coţ je 
samozřejmě na jejich škodu, neboť odběratelé dají velice často přednost propagovaným 
společnostem před společnostmi s vyššími cenami a dobrým goodwillem. Ačkoliv 
společnost obchoduje na trhu více neţ dvacet let a má jiţ své stálé zákazníky, musí 
investovat v případě zavádění nového aplikačního stanoviště, jeţ představuje značný 
výdaj pro odběratele, nějaké investice. Minimálně akční zaváděcí ceny, jeţ zajistí 
společnosti první nákup aplikátoru a pravděpodobně stálého odběratele spotřebního 
materiálu.  
Poněvadţ navrhovaná cena je 75 530 Kč. A celkové náklady sériové výroby jsou 
65 678 Kč, je moţné zavést zaváděcí slevy. Akční cena by mohla být v rozmezí 70 000 
Kč aţ 72 000 Kč v závislosti na odběrateli. V případě nákupu i spotřebního materiálu by 
byla prodejní zaváděcí cena 69 999 Kč. V případě koupě jen aplikátoru by byla 
zaváděcí cena 71 999 Kč. Přičemţ je nutné zmínit, ţe stanovená cena pokryje veškeré 
náklady plus společnosti zůstane i zisk z prodeje.  
4.2.4.4.3 ELIMINACE SELHÁNÍ ZKUŠEBNÍHO PROVOZU 
Jestliţe dojde k zjištění závad ve zkušebním provozu (cca 7 dní, jestliţe je to 
v provozu zákazníka nebo 2 aţ 3 dny v případě prozkoušení ve výrobně), dochází 
k zjištění příčin, následným opravám, přepracování technologického postupu a 
opětovnému prozkoušení přístroje. Na to, aby lidé nedělali chyby, neexistuje ţádný lék, 
jen poučení se z nich. Tudíţ je vhodné nejlépe vycházet z jiţ vyzkoušených návrhů, 
postupovat co nejprecizněji a opatrně, dodrţovat veškeré zásady, v případě nejistoty 
nechat si poradit od zkušenějšího pracovníka. Neboť následky některých chyb (např. 




4.2.4.4.4 ELIMINACE ABSENCE PRACOVNÍKA 
V případě nepřítomnosti pracovníka či jeho pracovní neschopnosti můţe v případě 
jeho nenahraditelnosti, jak jiţ bylo uvedeno např. nepřítomnost projektanta, nastat 
nepříjemné zpoţdění projektu, která se dá jen těţko vyčíslit ve dnech. V případě 
absence technika, konstruktéra je moţnost vyuţít zaměstnance pracujícího momentálně 
na jiném projektu či externího pracovníka – brigádníka. Tímto řešením se zamezí 
krátkodobému zpoţdění projektu. Můţou se vyuţít stále spolupracující brigádní 
pracovníci, či nově najatí jen na tuto zakázku. Přičemţ platí, ţe základní hodinová taxa 
brigádníka je ze zákona 49 Kč/ 1 hodinu, kterou ještě lze navýšit o případné odměny za 
práci (max. 30 % ze základní taxy). 
Jestliţe chybí projektant či vedoucí výroby, musí se počkat na jejich návrat 




4.2.5 MAPA RIZIK 
Graf 8: Mapa rizik spojených s novou výrobou aplikátoru. 
 
(Zdroj: Zpracováno dle vlastních poznatků a informací získaných ve společnosti). 
VHR………………………………………….. tmavě červená 
































4.3 CÍLE NÁVRHU ŘEŠENÍ 
 Na prvním místě je nutné upozornit, ţe ačkoliv je Unicode M&D, s.r.o. jiţ 
prosperující firma, která podniká na daném trhu více neţ dvacet let, její prodej a vývoj 
oproti mladším konkurentům zaostává. Proto jsem se snaţila stanovit vhodné a 
dosaţitelné cíle. Níţe uvedené cíle jsou na únor a březen roku 2013. 
  získání 15 nových zákazníků na aplikátory nanášející etikety na lahve vína, 
  trţby za prodané výrobky a zboţí: 4 500 000 Kč, 
  zvýšení zisku za rok 2013 o 200 000 Kč. 
 Kontrola cílů proběhne kvůli jejich měřitelnosti aţ po skončení prvního 
kvartálu. Je vhodné mít dopředu určenou osobu kontrolora a datum dané kontroly. 





Cílem této diplomové práce bylo zjištění a celkové přehodnocení současného stavu 
společnosti Unicode M&D, s.r.o. a následné vypracování návrhu na rozšíření výroby, 
konkrétně o aplikační stanoviště nanášející etikety na lahev vína.  
V první fázi jsou uvedena teoretická východiska, jeţ jsem vyuţila při zpracování 
analýz a celkového postupu návrhu. Druhá část se zaobírá analýzami okolí obklopující 
společnost, konkrétně SLEPT analýza, Porterova analýza základních pěti sil, McKinsey 
7S, SWOT analýza a celková finanční analýza společnosti. Finanční analýza řešila 
finanční zdraví společnosti od roku 2007 do roku 2011. Konkrétně likviditu společnosti, 
vyuţití aktiv, zadluţenost společnosti a její rentabilitu.  
Společnost je dlouhodobě likvidní. Největší dopad na společnost měl pokles 
prodeje, ztráty zákazníků a nárůst dluhů odběratelů v letech 2008 a 2009, kdy vypukla 
ekonomická krize. Přičemţ pro společnost nebyla tak hrozná ekonomická krize, neboť 
měla stále dostatek zakázek, aby přeţila. Nejhorší dopad nastal v roce 2009, kdy 
společnosti snaţící se přeţít krizi dluţily za dodávky produktů i více neţ šest měsíců. A 
bohuţel ne všechny byly nakonec splaceny, neboť mnoho společností zkrachovalo, šlo 
do konkurzu. Z peněz získaných při likvidaci byli vyplaceni ti největší dodavatelé, mezi 
nimiţ Unicode M&D, s.r.o. nebyla. Rozhodující při rozdělování peněz byla velikost 
dluhu. Ekonomická krize měla kromě likvidity dopad i na rentabilitu, zadluţenost a výši 
vyuţití aktiv. Přes veškeré dopady ekonomické krize společnost vykazovala v roce 2011 
nejvyšší příjmy za posledních pět let a doufá v neustálý nárůst. 
Hlavním cílem bylo vytvoření návrhu na aplikační stanoviště nanášející etikety na 
lahev vína. Prodejní název LABEL WINE FLASK. Tento návrh s sebou nese zacílení 
segmentu potravinářství, konkrétně alkoholových nápojů. Snaţíme se zaměřit na menší 
zákazníky, vinaře, kteří by odkoupili jeden aplikátor a stali se stávajícími odběrateli 
spotřebního materiálu. Tudíţ snaha bylo vytvořit co nejlevnější a nejjednodušší 
aplikátor, aby si jej po finanční stránce mohli všichni dovolit. Společnost tedy vytvořila 
aplikátor vhodný pro sériovou výrobu. Vypracovala jsem časový a obsahový 
harmonogram v programu MS Project 2007, z něhoţ vyšly celkové náklady sériové 
výroby 65 678 Kč, prodejní cena se ziskem 15 % 75 530 Kč. Poněvadţ se této oblasti 
výroby nevěnuje ţádný z blízkých konkurentů společnosti, nemohla jsem posoudit 
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vzájemně ceny. Víme však, ţe na trhu existuje prodej podobného aplikátoru od asijské 
společnosti za více neţ poloviční cenu, tedy kol 25 000 Kč. Tento aplikátor je však 
manuální, ne automatický či poloautomatický. Jeho dalším problém jsou reklamace, 
které sice jdou přes distribuční společnost, ale výsledně jsou řešeny aţ v zemi výroby. 
Doba řešení tedy trvá několik týdnů, zatímco u Unicode M&D, s.r.o. to je otázkou ani 
ne jednoho týdny. Spíše dvou aţ tří dní, záleţí na vzdálenosti kupce a na vytíţenosti 
konstruktérů a techniků. Vţdy se ale snaţí o individuální přístup, kdy servisní sluţby 
jsou nabízeny po dobu 2 let od koupě zařízení zdarma. Pracovníci mají k dispozici 
dodávkový automobil, v němţ jsou schopni přivézt veškeré díly potřebné k opravě, či si 
samotné zařízení v přípravě nutnosti odvézt. 
Prototyp aplikátoru nanášející etikety na víno by měl být výroben zakázkově pro 
konkrétní společnost či vinaře. Tudíţ jeho výroba draţší o 48 612 Kč oproti výrobě 
sériové nebyla pro společnost ztrátová. Počáteční prodej série aplikátoru by měl být 
podpořen propagací na veletrzích, v odborném časopisu Svět Balení, na vyhledávačích, 
odborných internetových serverech a téţ prodejem za zaváděcí ceny 69 999 Kč či 
71 999 Kč v závislosti na nakupovaném mnoţství.  
Zpracovala jsem i analýzu rizik metodou RIPRAN, pomocí tabulek 3x3x3 a určila 
plán eliminace rizik s největším dopadem pro společnost. Konkrétně se jedná o absenci 
marketingu, jiţ se snaţím vyřešit právě zavádějícími cenami. U eliminace vysoké ceny 
nastává skutečný problém, neboť z hlediska výrobních nákladů není společnost schopna 
jít s cenou níţe. Proto je vhodné nabídnout také sluţby, jeţ konkurent nemůţe. Servis 
po dobu 2 let zdarma, informační systém zdarma k přístroji, osobní instalace a školení. 
Moţnost propojení s účetním programem, zaškolení v něm. V případě absence 
pracovníka, konkrétně techniků, konstruktérů se dá vyuţít sluţeb brigádních 
pracovníků. U selhání zkušebního provozu je to horší, neboť dochází aţ 
k sedmidennímu zpoţdění výroby. Na tento případ bohuţel neexistuje ţádný jiný lék, 
neţ vyuţívat jiţ osvědčených pracovních postupů a spolupráce kvalifikovaných 
pracovníku v daném oboru. 
Výroba prototypu zabere více jak měsíc času, zatímco sériová výroba je otázkou 8 
dnů. Společnost by tedy měla být schopna vyrobit za jeden měsíc tři aplikační 
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stanoviště tohoto typu, přičemţ na jeho vytvoření je zapotřebí sedmi pracovníků a jen 
jednoho z nich, projektanta, v plném pracovním vytíţení. 
Hlavní cíl práce bylo vytvoření návrhu rozšíření výroby, coţ jsem dle mého názoru 
splnila. Návrhy mé diplomové práce by měly být v reálném termínu, tedy v prvním 
kvartálu roku 2013, realizovány.  
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PŘÍLOHA 12: MATERIÁLOVÉ A PRACOVNÍ ZDROJE 
POTŘEBNÉ K VÝROBĚ APLIKAČNÍHO STANOVIŠTĚ 
NANÁŠEJÍCÍ ETIKETY NA VÍNO 
 Materiálové zdroje: 
 Indukční snímač      991,60 Kč/ ks 
 Čidlo s kabelem      2 980,00 Kč/ ks 
 Deska řídící      318,93 Kč/ ks 
 Deska sd30x      1 772,83 Kč/ ks 
 Kabel 110,5 GO      26,00 Kč/ ks 
 Kabel 110,9 GO      44,43 Kč/ ks 
 Kabel síťový      38,04 Kč/ ks 
 Materiál Aspera      2 000,00 Kč/ ks 
 Materiál GM Electronic     1 000,00 Kč/ ks 
 Motor krokový       1 493,00 Kč/ ks 
 Motor krokový 2      881,63 Kč/ ks 
 PLC V130 Digital 8      397,30 Kč/ ks 
 Zdroj s krytem      1 873,10 Kč/ ks 
 Pouzdro aplikátoru     227,00 Kč/ ks 
 Naviják       17,68 Kč/ ks 
 Niklované spoje      0,43 Kč/ ks 
 Niklované pouzdro     30,00 Kč/ ks 
 Niklované spony      10,00 Kč/ ks 
 Noţička       4,09 Kč/ ks 
 Pojistný krouţek      1,09 Kč/ ks 
 Spoje       34,67 Kč/ ks 
 Spojovací kotouč      11,89 Kč/ ks 
 Trubka 1       7,38 Kč/ ks 
 Trubka 2       0,01 Kč/ ks 
 Zinkované spoje      0,51 Kč/ ks 
 Čelo       799,05 Kč/ ks 
 Klínek k redukci      40,00 Kč/ ks 
  
 Redukční navíječ 1     158,24 Kč/ ks 
 Redukční navíječ 2     80,01 Kč/ ks 
 Krouţek D76      22,92 Kč/ ks 
 Deska klad.      277,11 Kč/ ks 
 Nerezový kryt pravý     261,00 Kč/ ks 
 Doraz klece      13,15 Kč/ ks 
 Výstuha A       271,58 Kč/ ks 
 Čep       25,03 Kč/ ks 
 Deska Awac      460,74 Kč/ ks 
 Bočnice 1       82,67 Kč/ ks 
 Bočnice 2       93,05 Kč/ ks 
 Rohovka       30,00 Kč/ ks 
 Výměna        102,03 Kč/ ks 
 Pogumovaný válec     404,97 Kč/ ks 
 Příruba malá      123,87 Kč/ ks 
 Příruba velká      128,66 Kč/ ks 
 Rozpěr. Trubka A      13,00 Kč/ ks 
 Rozpěr. Trubka B      29,34 Kč 
 Hřidélka       196,76 Kč 
 Drţák motoru      65,00 Kč 
 Rozpěra       9,58 Kč 
 Clona čidla       65,00 Kč 
 Pouzdro        293,94 Kč 
 Nerezový kotouč 1     46,05 Kč 
 Nerezový kotouč 2     71,75 Kč 
 Hřidélka       19,73 Kč 
 Páka       120,00 Kč 
 Čep páky       41,40 Kč 
 Řemenice       88,57 Kč 
 Šroub       54,23 Kč 
 Trubka 26,5      18,82 Kč 
  
 Trubka 32,5      20,00 Kč 
 Spojka       24,45 Kč 
 Rozpěra 40mm      9,62 Kč 
 Trubka (páka)      9,13 Kč 
 Drţák pruţiny      27,55 Kč 
 Kladička pruţiny      11,22 Kč 
 Rameno hrany      190,00 Kč 
 Drţák čidla      102,26 Kč 
 Vymez. kostka      58,40 Kč 
 Velká bočnice      137,96 Kč 
 KL 15D       3,97 Kč 
 Pouzdro        37,45 Kč 
 KL 10D       7,32 Kč 
 Pouzdro        410,00 Kč 
 Hřidélka        210,00 Kč 
 Krouţek       9,26 Kč 
 Podloţka       10,00 Kč 
 Rolna       57,12 Kč 
 Bočnice 3       304,99 Kč 
 Nosná hřidélka      94,74 Kč 
 Hřidélka 3       84,74 Kč 
 Rozpěrný krouţek     9,17 Kč 
 Hřidélka 4       27,00 Kč 
 Rozpěrný krouţek 2     15,97 Kč 
 Přítlač       13,02 Kč 
 Pruţina       4,13 Kč 
 PVC pouzdro      7,20 Kč 
 Rolnička       6,47 Kč 
 Hřídelka klece      25,00 Kč 
 Díl 1       461,71 Kč 
 Díl 2       422,35 Kč 
  
 Díl 3       372,18 Kč 
 Objímka svěrná      41,66 Kč 
 Díly Neza       241,80 Kč 
 Krouţek 58x4      6,30 Kč 
 Loţisko       29,60 Kč 
 Materiál Alutec      1 000,00 Kč 
 Materiál Dural Alms     2 000,00 Kč 
 Materiál Lega-Inox     3 000,00 Kč 
 Materiál spojovací     800,00 Kč 
 Dual Materiál      600,00 Kč 
 Niklování pouzdra     40,45 Kč 
 Pouzdra KU      200,00 Kč 
 Řemen ozubený      61,61 Kč 
 Řemenice ozubená     57,90 Kč 
 Svařovaná trubka      308,78 Kč 
 
 
